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En la presente Tesis Doctoral se establece una segmentacion del turista que visita
la ciudad de Granada, Andalucia (Espafa), en base al interés cultural y a las
percepciones emocionales del turista con la herencia cultural del destino. Esta
ciudad, desde el punto de vista turistico, es reconocida por su riqueza arquitectonica
y patrimonial. Destacan dos declaraciones de Patrimonio de la Humanidad
reconocidas por la UNESCO: La Alhambra y el Generalife (UNESCO, 1984) y el
Albaicin (UNESCO, 1994).

Esta investigacion tiene su punto de partida en la revisiéon de la literatura cientifica
especializada. Ademas, en ella se ha hecho uso de informaciéon secundaria,
extraidas de instituciones y organismos oficiales, y de informacién primaria, mediante
la realizacion de un trabajo de campo dirigido a los visitantes de la ciudad de
Granada. Por su parte, respecto al tratamiento estadistico de los datos procedentes
del trabajo de campo, se ha hecho uso del programa informatico SPSS. Asi, tomando
como referencia el interés cultural y la percepcion emocional del turista, y utilizando
la técnica multivariante de agrupaciéon de casos, se obtuvieron un total de tres
segmentos turisticos. Centrados en la categorizacion y analisis de estos segmentos
detectados, en el trabajo se estudia el perfil sociodemografico, el valor percibido de
atributos turisticos de la ciudad, las motivaciones para el viaje, asi como la
satisfaccion y la lealtad con el destino.

La presente Tesis Doctoral ha sido elaborada bajo nuestra direccion y nos
gustaria destacar la dedicacion y el excelente trabajo realizado por el doctorando a lo
largo de la elaboracion de ésta. También cabe destacar la aportacion de este trabajo
de investigacion para la literatura cientifica especializada.

Como consecuencia de la realizacion de la presente Tesis y como indicios de
calidad, a continuacion, se citan algunas de las principales publicaciones en revistas
que han sido derivadas de la Tesis:

- José Valverde-Roda, Gema Gomez-Casero, Miguel Jesus Medina-Viruel y Tomas
Lépez-Guzman (2021). Categorizacion del turista patrimonial. El caso de Granada



(Espafia). Revista Venezolana de Gerencia, 26, 388-403. SJR Q3. indice de
impacto: 0,208 (afio 2020).

José Valverde-Roda, Gema Gdémez-Casero, Tomas Lopez-Guzman u Miguel
Jesus Medina-Viruel (2021). Motivational Analysis of Tourists Who Visit a City with
Inscriptions World Heritage Site, Granada, Spain. African Journal of Hospitality,
Tourism and Leisure,10, 361-375. SJR Q3. indice de impacto: 0,232 (afio
2020).

José Valverde-Roda, Miguel Angel Solano-Sanchez, Minerva Aguilar-Rivero,
Gema Gomez-Casero (2021). Segmentation of Foreign Tourists Based on
Emotional Perception-The Case of Granada, Spain. Land, 10, Articulo 965. SJR
Q2. indice de impacto: 0,744 (afio 2020)/ JCR Q2. indice de impacto: 3,395
(afio 2020).

José Valverde-Roda, Tomas J. Lopez-Guzman Guzman, Miguel Jesus Medina-
Viruel y Gema Gobmez-Casero (en prensa. Pendiente de publicacion).
Motivaciones y satisfaccion en el turismo patrimonial. El caso de Granada
(Espafia). Revista de Estudios Regionales, SJR Q3. indice de impacto: 0,155
(afio 2020).

Ademas, se han realizado los siguientes trabajos de investigacion en congresos

nacionales e internacionales:

Capitulo de libro en el “VIII congreso cientifico de investigadores en formacion de
la Universidad de Cérdoba”, celebrado en Cordoba los dias 18 y 19 de febrero de
2020, publicando el trabajo:Valverde-Roda, J. M., Medina-Viruel, M. J. y Gémez-
Casero, G. (2020). Estudio sobre el perfil de los turistas que visitan un destino
cultural con una inscripcién patrimonio de la humanidad. En I. Luque-Moreno y J.
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Por todo ello, se autoriza la presentacién de la tesis doctoral.
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RESUMEN

El turismo es considerado como una de las actividades de mayor éxito
econémico a nivel mundial (Zuelow, 2016). EI mayor crecimiento de la industria
turistica ha sido registrado a finales del siglo XX y principios del XXI (Durie, 2017).
Woyo y Woyo (2019) sefialan que entre los distintos tipos de turismo existentes, el
turismo cultural es el que ha registrado un mayor crecimiento en la mayoria de paises.
Dentro de este encontramos el turismo patrimonial, utilizado para hacer referencia a
aquel que engloba las visitas a lugares que son considerados de interés patrimonial y
que forman parte del legado de nuestros antepasados (Di Giovine, 2016; Chen y
Rahman, 2017; Vergori y Arima 2020).

Actualmente, existe un creciente interés por parte de las investigaciones
cientificas, que se centran en el analisis de los diferentes factores que influyen en la
demanda turistica, de aquellos destinos que ostentan un rico patrimonio historico
cultural y/o monumental. La ciudad de Granada es un destino que cumple estas
caracteristicas, erigiéndose como una ciudad de referencia dentro del turismo cultural
y patrimonial en Europa, que ademas cuenta con dos inscripciones Patrimonio Mundial
de la Humanidad reconocidas por la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacion, la Cienciay la Cultura (United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization -UNESCO-).

Por todo lo expuesto anteriormente, se ha considerado crucial la realizacion de
la investigacion desarrollada en la presente Tesis Doctoral. En ella se busca analizar
los distintos factores que influyen en la demanda turistica de un destino que presenta
un rico patrimonio histérico cultural y/o monumental, como es el caso de la ciudad de
Granada, Andalucia (Espafa). El principal objetivo es identificar como los factores
acaban condicionando tanto el comportamiento como la percepcion de la demanda
turistica sobre el destino, pudiendo llegar a existir una relacion entre ambos. Para ello
se realiza un trabajo de campo dirigido a una muestra de turistas que visitan la ciudad
de Granada, con el objetivo de conocer su perfil sociodemografico y caracteristicas del

viaje, las razones que les llevaron a visitar la ciudad, su percepcion tras la visita del



patrimonio historico, su valoracion de diferentes atributos relacionados con su visita a
la ciudad de Granada como destino turistico, asi como su nivel de satisfaccion y lealtad
al destino. De esta forma, mediante los datos recogidos se pretende llevar a cabo un
analisis de las relaciones entre la lealtad, las motivaciones y el nivel de satisfaccion,
que los distintos perfiles de visitantes puedan mostrar ante un lugar con una importante
riqueza patrimonial. Dicho andlisis se realiza en base a la segmentacion de los turistas
encuestados, segun el modelo de McKercher (2002) considerando los motivos
culturales que han influido en la decision final de visitar el destino, y de Poria et al.
(2003) segun la percepcion emocional experimentada durante su visita al patrimonio

histérico de la ciudad de Granada.

La introduccion y tratamiento de los datos, se ha llevado a cabo mediante el
software informatico estadistico SPSS v.24. Para valorar lo fiables y validas que podian
llegar a ser las distintas respuestas al cuestionario, se han empleado estadisticos (alpha
de Cronbach). Se ha utilizado el analisis de conglomerados, método multivariante de
asociacion de casos o variables (conglomerados K-medias), con el objetivo de poder
estudiar la analogia o semejanza entre los encuestados. También se ha empleado la
técnica del analisis discriminante con la finalidad de validar la agrupacion de casos
obtenida como resultado del anélisis de conglomerados realizado. Partiendo de los
grupos 0 segmentos obtenidos, han sido empleados tanto estadisticos como medidas
de asociacion. Estos constituyen una fuente de informacion necesaria para el estudio de
los posibles patrones de asociacion existentes entre variables, a través de una tabla de
contingencias bidimensional. Igualmente procedimientos estadisticos no paramétricos,
como el estadistico U de Mann-Whitney (1947) o H de Kruskal-Wallis (1952), han sido
empleados con el fin de estudiar las diferencias entre las agrupaciones detectadas en la

muestra.

Con esta investigacion se busca realizar una importante contribucién en relacion
a la comprension de las caracteristicas que presentan los diferentes grupos de turistas
detectados, asi como de la evaluacién que realizan los mismos del destino. Dicha
informacidn permitira la creacion de productos turisticos y culturales adecuados que
den una mejor respuesta a las necesidades de los turistas, siendo al mismo tiempo
compatibles con la gestion sostenible del patrimonio historico cultural y monumental
del destino. En este sentido, los resultados obtenidos en la investigacion muestran que

aquellos visitantes que declaran un mayor interés por la cultura son también los que



realizan un mayor gasto de media en la ciudad, siendo también estos lo que muestran
un mayor grado de satisfaccion y lealtad al destino. Por tanto, se recomienda a los
gestores turisticos de la ciudad de Granada centrar sus esfuerzos en la continua mejora
de la promocion, la comunicacion y la difusion de la herencia patrimonial de la ciudad,

incrementando su comprension y conexion por parte del visitante.

Palabras clave: Turismo cultural, turismo patrimonial, Patrimonio Mundial de
la Humanidad, segmentacion, percepcion emocional, interés cultural, motivacion,
satisfaccion, lealtad, Granada (Espafia).






ABSTRACT

Tourism is considered one of the most economically successful activities
worldwide (Zuelow, 2016). The greatest growth of the tourism industry has been
recorded in the late twentieth and early twenty-first century (Durie, 2017). Woyo &
Woyo (2019) point out that among the different types of tourism, cultural tourism is
the one that has registered the highest growth in most countries. Within cultural tourism
we find heritage tourism used to refer to tourism that encompasses visits to places that
are considered of heritage interest and that are part of the legacy of our ancestors (Di
Giovine, 2016; Chen and Rahman, 2017; Vergori and Arima 2020).

There is currently a growing interest in scientific research that focuses on the
analysis of the different factors that influence tourism demand in those destinations that
boast a rich historical, cultural and/or monumental heritage. The city of Granada is a
destination that meets these characteristics. In fact, this is a reference city for cultural
and heritage tourism in Europe, which also has two World Heritage Sites inscriptions
recognised by the United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization
(UNESCO).

For all of the above reasons, it was considered crucial to carry out the research
developed in this doctoral thesis. It seeks to analyse the different factors that influence
tourist demand in a destination with a rich historical, cultural and/or monumental
heritage, as is the case of the city of Granada, Andalusia (Spain). The main objective is
to identify how the factors end up conditioning both the behaviour and the perception
of the tourist demand about the destination, with the possibility of a relationship
between the two. To this end, fieldwork was carried out on a sample of tourists visiting
the city of Granada with the aim of finding out their sociodemographic profile and
characteristics of the trip, the reasons that led them to visit the city, their perception of
the historical heritage after the visit, their evaluation of different attributes related to
their visit to the city of Granada as a tourist destination, as well as their level of
satisfaction and loyalty to the destination. In this way, through the data collected, the

aim is to carry out an analysis of the relationships between loyalty, motivations and the



level of satisfaction that the different visitor profiles may show for a place with an
important heritage wealth. This analysis is based on the segmentation of the tourists
surveyed, according to the model of McKercher (2002) considering the cultural motives
that have influenced the final decision to visit the destination, and Poria et al. (2003)
according to the emotional perception experienced during their visit to the historical

heritage of the city of Granada.

The data were entered and processed using SPSS v.24 statistical software. In
order to assess the reliability and validity of the different responses to the questionnaire,
statistics (Cronbach's alpha) were used. Cluster analysis, a multivariate method of
associating cases or variables (K-means clusters), was used in order to study the
analogy or similarity between respondents. The discriminant analysis technique has
also been used in order to validate the grouping of cases obtained as a result of the
cluster analysis carried out. Based on the groups or segments obtained, both statistics
and measures of association were used. These constitute a source of information
necessary for the study of the possible patterns of association existing between
variables, by means of a two-dimensional contingency table. Non-parametric statistical
procedures, such as the statistic Mann-Whitney's U (1947) or Kruskal-Wallis' H (1952),

have also been used to study the differences between the groups detected in the sample.

This research aims to make an important contribution to the understanding of
the characteristics of the different groups of tourists detected, as well as their evaluation
of the destination. This information will allow the creation of appropriate tourism and
cultural products that provide a better response to the needs of tourists, while at the
same time being compatible with the sustainable management of the historical, cultural
and monumental heritage of the destination. In this sense, the results obtained in the
research show that those visitors who declare a greater interest in culture are also those
who make a higher average daily expenditure in the city, and these are also those who
show a greater degree of satisfaction and loyalty to the destination. It is therefore
recommended that tourism managers in the city of Granada focus their efforts on the
continuous improvement of the promotion, communication and dissemination of the

city's heritage, increasing the visitor's understanding and connection with the city.

Keywords: Cultural tourism, heritage tourism, World Heritage Site,
segmentation, emotional perception, cultural interest, motivation, satisfaction, loyalty,

Granada (Spain).
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CONSIDERACIONES GENERALES

El turismo es considerado como una de las actividades de mayor éxito
econémico a nivel mundial. Es una actividad muy compleja, lo que ha dificultado su
delimitacion tanto a nivel conceptual como a la hora de definir un principio o un fin
desde un punto de vista temporal. EI ser humano, a pesar de adoptar un estilo de vida
sedentario, ha continuado viajando debido a la necesidad y a la curiosidad por descubrir
nuevos lugares y vivir nuevas experiencias que le permitieran innovar y ampliar sus

conocimientos (Zuelow, 2016).

A lo largo de los tiempos, el desarrollo del turismo se ha nutrido de una gran
cantidad de influencias. Estas van desde el &mbito de la herencia del patrimonio
cultural, pasando por el desarrollo de los medios de transporte e infraestructuras, asi
como el gran crecimiento econémico provocado principalmente por la revolucion
industrial y tecnoldgica en los dos ultimos siglos (Goeldner y Ritchie, 2012). Esto ha
tenido una consecuencia directa en la expansién econdémica de las clases sociales menos
favorecidas, al mismo tiempo de un crecimiento en la alfabetizacion de la poblacion,
favoreciendo la comunicacion y la autonomia para los viajes. Estos cambios han sido
clave para incrementar el deseo de la poblacidén por conocer otros pueblos y paises
extranjeros, siendo el turismo cada vez mas accesible desde el punto de vista econdmico
para mas sectores de la sociedad, no quedando limitado a las clases sociales mas

adineradas como en sus inicios (Olsen y Timothy, 2021).

El mayor crecimiento de la industria turistica ha sido registrado a finales del
siglo XXy principios del XXI (Durie, 2017). Woyo y Woyo (2019) sefialan que entre
los distintos tipos de turismo existentes, el turismo cultural es el que ha registrado un
mayor crecimiento en la mayoria de paises, sobre todo en lugares urbanos de tipo
histdrico, asi como aquellos lugares que ostentan bienes declarados Patrimonio Cultural
Material o Inmaterial por la UNESCO. Concretamente en Europa, el turismo cultural
es una de las modalidades de turismo mas antiguas y consolidadas. La razén es

evidente, y es que Europa cuenta con uno de los patrimonios culturales mas antiguos e



importantes a nivel mundial, siendo los destinos con riqueza patrimonial los
principalmente elegidos por las personas que practican turismo cultural, ya que son
puntos de encuentro en los que tienen la posibilidad de conectar con su herencia
personal a traves del tiempo y del espacio Organizacion Mundial del Turismo (OMT,
2018).

El turismo cultural, a diferencia de otros tipos de turismo como el de sol y playa,
no estd sometido a estacionalidad o a una moda, lo que hace que cuente con una
demanda estable a lo largo del tiempo, siendo esta una de sus principales fortalezas (De
Cluzeau, 2000; Ferndndez et al., 2006; Park, 2014; OMT, 2018). Cucciay Rizzo (2011)
sefialan que esto ha provocado que muchos paises y destinos opten por el desarrollo de
productos culturales y patrimoniales con el objetivo especifico de reducir la
estacionalidad. Ademas, este tipo de turismo cuenta con la ventaja de contribuir a la
conservacion del patrimonio e impulsar la economia local de los destinos (Seyfi et al.,
2020).

El turismo patrimonial es utilizado para hacer referencia a aquel que engloba
las visitas a lugares que son considerados de interés patrimonial y que forman parte del
legado de nuestros antepasados (UNESCO, 2010; Di Giovine, 2016; Chen y Rahman,
2017; OMT, 2018; Vergori y Arima 2020). Segun la UNESCO (1984) la cultura
engloba todo el conjunto de rasgos caracteristicos, espirituales, materiales, intelectuales
y afectivos que caracterizan a una sociedad o grupo social, y que se van transmitiendo
y acumulando generacién tras generacion. Por tanto, no podemos hablar de turismo
patrimonial sin hablar de cultura y, en definitiva, de turismo cultural. En este sentido,
podemos decir que el turismo patrimonial forma parte de un ambito superior llamado

turismo cultural.

La inscripcion de un lugar o destino en la lista de Patrimonio Mundial de la
Humanidad, reconocimiento otorgado por la UNESCO, puede contribuir a ser una
importante fuente de ingresos para la economia local desde el punto de vista de un
turismo sostenible. Esto es debido a que el reconocimiento de un lugar implica que se
convierta en un reclamo turistico (Adie, 2017; Canale et al., 2019), en una
recomendacion para visitar ese lugar (Poria et al., 2013) o incluso en una marca (Ryan
y Silvanto, 2011). Sin olvidar, que estos lugares tienen méas probabilidades de ser
visitados por los turistas extranjeros cuando viajan por primera vez a un determinado

pais o region (Lin et al., 2014), siendo necesaria la participacion ciudadana en dichos



destinos para favorecer la atraccion de los turistas (Rasoolimanesh et al., 2017).
Aunque en ocasiones la valoracion realizada por los mismos no sea muy positiva
debido a que el destino puede no cumplir con sus expectativas (Mariani y Guizzardi,
2020).

Tradicionalmente el turismo cultural se ha dirigido a un segmento de la
poblacién culto e interesado principalmente en las bellas artes. Hoy en dia podemos
decir que el turismo cultural tiene como objetivo a la mayor parte de la poblacién
(Mallor et al., 2013; Chen y Rahman, 2017). De hecho, Richards (2001; 2006a) sefiala
como responsable de este cambio el aumento del nivel de formacion académica y de
los estandares del nivel de vida en la sociedad, lo cual ha supuesto un incremento del
consumo de productos culturales. Este hecho no sorprende, dada la importancia y el
crecimiento del turismo cultural en las Gltimas decadas (Reisinger, 2013; Richards,
2018). Diferentes autores como Smith y Robinson (2006), Ferdinand et al. (2017) o
Fang (2020) argumentan que durante los ultimos veinte afios el turismo cultural ha
pasado a convertirse en una fuente de ingresos relativamente importante para las
instalaciones culturales, los organizadores de festivales y eventos o para los destinos.
A pesar de que hoy en dia tenemos mucha informacion, no hace tantos afios existia un
gran desconocimiento sobre el turista cultural. Por ejemplo, en relacion a cuanto

gastaban, motivaciones para viajar, experiencias, etc. (Reisinger, 2013).

Richards (2020) sefiala la idea de que el turista pasivo y contemplativo de
antafio ha acabado siendo sustituida por un turista reflexivo implicado en el disfrute de
su experiencia. En este sentido, podemos decir que el turista actual es un consumidor
de turismo, pero al mismo tiempo también lo acaba definiendo como protagonista de
su visita. Siguiendo a Greffe (2002) y a Della Lucia y Trunfio (2018), los turistas
contemporaneos no buscan experiencias ociosas, sino que demandan una adaptacion de
los lugares turisticos, asi como de los servicios asociados a sus necesidades. Por tanto,
esto acaba planteando un importante reto a los destinos culturales y patrimoniales, que
necesitan mantener una innovacion permanente para poder proponer productos que
satisfagan las necesidades cambiantes de los turistas y que, al mismo tiempo, los

diferencien de la oferta turistica de otros destinos.

La demanda turistica depende de numerosos factores. Estos pueden estar
relacionados con la economia o incluso con aspectos psiquicos, sociales, fisicos o

éticos, de manera que los mismos tendran una influencia directa en las decisiones que



tomen los individuos cuando tengan que llevar a cabo la planificacion de su tiempo
libre y la eleccion de actividades, de productos y de otras alternativas que tengan a su
disposicién (Vogeler Ruiz y Herndndez Armand, 2018). En este sentido, la
segmentacion de los turistas que visitan un destino es fundamental para la correcta
gestion de los flujos turisticos de dicho lugar, asi como para el disefio de los diferentes
tipos de productos turisticos que puedan dar respuesta a las necesidades de las diversas
demandas (Mufioz-Fernandez et al., 2017). El estudio de la segmentacion Unicamente
desde un enfoque sociodemografico tiene una validez limitada, dado que no permite
diferenciar a los turistas culturales que tienen una gran motivacion de aquellos que
acuden a un destino por otros motivos. En este sentido, es muy importante conocer las
motivaciones de los turistas antes de establecer algun tipo de clasificacion (McKercher,
2002; Chen y Huang, 2018). Por tanto, en el caso del turismo cultural y patrimonial
también serd necesario identificar las tipologias de turistas, sus motivaciones, sus
percepciones y su comportamiento (Nguyen y Cheung, 2014). De esta manera,
podremos diferenciar quién es el turista patrimonial o, incluso, y siguiendo a Adie y
Hall (2017), identificar quién es el turista atraido por la inscripcion Patrimonio Mundial
de la Humanidad que pueda tener un lugar concreto. Ademas, sera posible
diferenciarlos de aquellos otros viajeros que se encuentran en el lugar como meros
visitantes (Saipradist y Staiff, 2008).

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El informe titulado Tourism and Culture Synergies publicado por la OMT
(2018) analiza las sinergias entre el turismo y la cultura, de manera que basandose en
investigaciones y estudios académicos de diversas organizaciones e instituciones,
realizados desde principios de los afios 90 del siglo XX, estima el tamafio del mercado
global del turismo cultural en torno al 40%. Este dato fue contrastado por los resultados
del analisis de los datos de la encuesta publicados por la OMT (2018), que fue
cumplimentada por representantes y expertos en turismo de un 44% del total de los
paises miembros de la OMT, aportando este otro apoyo empirico a los resultados de las

investigaciones previas.

Segun resultados del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2021a), el 14,5%

del total de viajes realizados en 2018 por ocio, recreo o vacaciones de los residentes en



Espafia fueron motivados principalmente por razones de tipo cultural. A estos han de
afiadirse que el 17,5% del total de viajes realizados por ocio, recreo o vacaciones de las
entradas de turistas internacionales, ese mismo afo, se realizaron principalmente por
motivos culturales (INE, 2021b). Si observamos el gasto total asociado a los viajes
motivados principalmente por razones de tipo cultural, vemos que en 2018 este
ascendio a 7.726,4 millones de euros para los residentes en Espafia segun datos del INE
(2021a) y a 13.341,1 millones de euros para las entradas de turistas internacionales
(INE, 2021b). Siguiendo los resultados de la Cuenta Satélite de Turismo -CST- de
Espafia ofrecidos por el INE (2019), en 2018 el turismo aport6 el 12,1 % al PIB nacional
y el 13% del empleo en Espafia, siendo la aportacion del sector cultural al PIB espafiol
del 2,4%, situandose en el 3,4% si se considera el conjunto de actividades econémicas
vinculadas con la propiedad intelectual. Centrandonos en la ciudad de Granada, lugar
sobre el que se centra la investigacion realizada en esta Tesis Doctoral, el sector
servicios, dentro del cual el turismo tiene un gran peso, da empleo al 83% de los
trabajadores de la provincia de Granada, siendo su aportacion al PIB de la provincia
del 77,6% (Servicio Publico de Empleo Estatal ~SEPE-, 2020).

De acuerdo al escenario que plantean los datos comentados anteriormente, y
dada la importancia que el sector turistico tiene en la economia nacional, asi como en
la de la ciudad de Granada en particular, se considera fundamental el llevar a cabo
estudios que puedan ayudar en la gestion de los destinos turistico. La ciudad de Granada
cuenta con uno de los patrimonios culturales de mayor riqueza de Espafia. Tal y como
hemos comentado anteriormente, el tamafio del mercado global del turismo cultural es
muy importante, llegando a alcanzar casi la mitad del total del mercado turistico
mundial. Por todo ello, se ha considerado crucial la realizaciéon de la investigacion
desarrollada en la presente Tesis Doctoral. En ella se busca analizar los distintos
factores que influyen en la demanda turistica de aquellos destinos que ostentan un rico
patrimonio histdrico cultural y/o monumental, como es el caso de la ciudad de Granada.
Dichos factores acaban condicionando tanto el comportamiento como la percepcion de
la demanda turistica sobre el destino, pudiendo llegar a existir una relacion entre ambos.
De manera que los mismos tendran una influencia directa en las decisiones que tomen
los individuos. Por ello conocer el perfil sociodemografico y caracteristicas del viaje
de los turistas, asi como sus motivaciones, sus percepciones, su valoracion de diferentes

atributos relacionados con su visita al destino y su nivel de satisfaccién y lealtad al



destino, ayudara a la identificacion de las caracteristicas concretas de cada tipo de
turistas, siendo esta una informacion fundamental a la hora de promocionar el destino
o crear productos turisticos y culturales que satisfagan mejor sus necesidades y que, al

mismo tiempo, sean compatibles con la gestion sostenible del destino.

OBJETIVOS

En la investigacion que se lleva a cabo en la presente Tesis Doctoral, se realizd
un trabajo de campo dirigido a una muestra de turistas que visitaron la ciudad de

Granada con la finalidad de conocer:

Su perfil sociodemografico y caracteristicas del viaje.

Las razones que les llevaron a visitar la ciudad de Granada.

YV YV VY

Su percepcion tras la visita al patrimonio historico de la ciudad de
Granada.

Su valoracion de diferentes atributos relacionados con su visita a la

A\

ciudad de Granada como destino turistico.

» Su nivel de satisfaccion y lealtad al destino.

De esta manera, mediante un estudio de caso se pretenderan contrastar una serie
de hipotesis planteadas en base a la literatura disponible revisada. En este sentido, se
busca que la investigacion llevada a cabo en esta Tesis Doctoral, aporte nueva y
relevante informacion a los estudios existentes sobre las experiencias de los visitantes
que acuden a un destino con un rico patrimonio histérico cultural y/o monumental,

como es el caso de la ciudad de Granada.
Objetivo principal

Analizar las relaciones existentes entre la percepcion por parte del turista del
patrimonio histdrico cultural y/o monumental que visita en la ciudad de Granada y el

comportamiento del mismo.
Objetivos secundarios

La clasificacion en diferentes segmentos de los turistas que visitan la ciudad de
Granada, segun su percepcion emocional del patrimonio histérico visitado e interées

cultural.



El estudio de la posible existencia de turistas que tengan experiencias personales
en los lugares objeto de su vista, que les llevan a sentir algo mas que la simple
contemplacion del lugar.

La determinacion del perfil sociodemografico y caracteristicas del viaje del
turista que visita la ciudad de Granada, asi como el andlisis de las posibles relaciones

existentes.

El andlisis y clasificacion en dimensiones de las diferentes motivaciones de los
turistas que los llevan a elegir la ciudad de Granada como destino de su viaje.

Descubrir si los turistas que visitan la ciudad de Granada quedan satisfechos
tras su visita, asi como el estudio de la satisfaccion en relacion a las dimensiones

motivacionales establecidas.

Determinacion de la valoracion por parte de los turistas de diferentes atributos
relacionados con su visita a la ciudad de Granada como destino turistico, asi como su
andlisis en relacion a las dimensiones motivacionales establecidas y su influencia en la

satisfaccion e imagen del destino.

El analisis de la lealtad al destino de los turistas que visitan la ciudad de Granada

en relacion a las dimensiones motivacionales establecidas.
El estudio de los segmentos de turistas identificados en relacion:

» Al perfil sociodemografico y caracteristicas del viaje del turista que
visita la ciudad de Granada.

A las dimensiones motivacionales establecidas.

\7

A la satisfaccion tras su visita a la ciudad de Granada.

\7

Y

A la valoracion por parte de los turistas de diferentes atributos

relacionados con su visita a la ciudad de Granada como destino turistico.

A\

A la lealtad al destino de los turistas que visitan la ciudad de Granada.



METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia es de gran importancia debido a que es donde se establecen las
pautas a seguir para el desarrollo de la investigacion. En este sentido, y previamente al
inicio del trabajo de campo, se decidio utilizar el cuestionario como herramienta de
trabajo para la recogida de los datos, procediendo de esta forma a su disefio y
elaboracion. En €l se plantean una serie de aspectos importantes a conocer, y que, al
mismo tiempo, permitiran establecer las claves de la ciudad de Granada como destino

de turismo cultural y patrimonial.

Una vez elaborado el cuestionario, y tras llevar a cabo un pre-test con el fin de
depurar y perfeccionar el mismo, se dio inicio al trabajo de campo para la recoleccién
de los datos. Para ello se distribuyeron los cuestionarios a una muestra representativa

de los turistas totales (nacionales y extranjeros) durante su visita a la ciudad de Granada.

Una vez completado el trabajo de campo, la introduccion y tratamiento de los
datos se llevd a cabo mediante el software informatico estadistico SPSS v.24. Para
valorar lo fiables y validas que podian llegar a ser las distintas respuestas al
cuestionario, se han empleado estadisticos (alpha de Cronbach). Se ha utilizado el
analisis de conglomerados, método multivariante de asociacion de casos o variables
(conglomerados K-medias), con el objetivo de poder estudiar la analogia 0 semejanza
entre los encuestados. También se ha empleado la técnica del analisis discriminante con
la finalidad de validar la agrupacion de casos obtenida como resultado del analisis de
conglomerados realizado. Partiendo de los grupos o segmentos obtenidos, han sido
empleados tanto estadisticos como medidas de asociacion. Estos constituyen una fuente
de informacion necesaria para el estudio de los posibles patrones de asociacién
existentes entre variables, a través de una tabla de contingencias bidimensional.
Igualmente, procedimientos estadisticos no paramétricos, como el estadistico U de
Mann-Whitney (1947) o H de Kruskal-Wallis (1952) han sido empleados con el fin de

estudiar las diferencias entre las agrupaciones detectadas en la muestra.



ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

La investigacion llevada a cabo en la presente Tesis Doctoral se ha estructurado
en seis capitulos. Ademas, también se ha incluido esta introduccion inicial al trabajo,
las conclusiones, las referencias bibliograficas y un anexo con la encuesta utilizada en
el trabajo de campo. A modo de sintesis, podemos decir que a lo largo de los primeros
cuatro capitulos se desarrolla la fundamentacion teorica y la revision de la literatura de
la investigacion. Posteriormente, el trabajo continGa con el capitulo cinco de
metodologia y el seis que contiene el andlisis empirico y los resultados de la
investigacion. Esta Tesis Doctoral finaliza con las conclusiones, las referencias
bibliogréficas utilizadas y un anexo con la encuesta de la investigacion tanto en el
idioma espariol como en inglés. A continuacion, se detallan de forma mas concreta los

capitulos de la estructura anteriormente mencionada:

Capitulo I: Este primer capitulo se plantea como una herramienta con la que se
pretende poner en contexto al lector, estableciendo las bases de conocimiento respecto
a la temética de la actividad del turismo en la que se enmarca el presente trabajo. Para
ello el capitulo se estructura en tres principales apartados. El primero de ellos pretende
transmitir la idea de qué es lo que se entiende por turismo, realizando una revision
cronoldgica a través de la historia desde lo que se consideran como los primeros
indicios de la actividad turistica. En el segundo apartado se estudia de forma mas
concreta la definicion de turismo. En este sentido se lleva a cabo una revision de las
diferentes definiciones dadas por varios autores a lo largo del tiempo, hasta llegar a la
propuesta por la OMT (2010), siendo esta la mas aceptada actualmente a nivel global.
Para finalizar el capitulo, el tercer apartado se centra en aclarar qué es lo que
entendemos por demanda turistica, asi como sus clasificaciones, su composicion, su

desarrollo o los factores por los que se ve influida.

Capitulo I1: La primera parte de este capitulo se centra en aclarar y concretar
qué es lo que entendemos por turismo patrimonial. En este sentido, el turismo
patrimonial forma parte de un &mbito superior llamado turismo cultural. Por tanto, no
podemos hablar de turismo patrimonial sin hablar de cultura y, en definitiva, de turismo
cultural. Esta es la razon por la que este capitulo se centra en el turismo cultural,

profundizando de manera particular en el turismo patrimonial en aquellos casos en los



que se haya tratado de forma mas especifica. Ademas, en esta primera parte del capitulo
también se trataran diferentes aspectos de la demanda en el mercado del turismo

cultural.

La segunda parte del capitulo se centra en el reconocimiento Patrimonio
Mundial de la Humanidad otorgado por la UNESCO. Dentro de este desarrollaremos
diferentes subapartados en los que analizaremos diversos aspectos relativos al mismo,
como la lista de Patrimonio Mundial de la Humanidad o la inscripcion de un lugar o
destino en la misma. Por ultimo, finalizaremos el capitulo tratando la importancia de

gue una ciudad posea una identidad distintiva.

Capitulo I11: Este capitulo contiene el marco teorico en el que se recogen las
teorias tanto generales como especificas, conceptos, categorias y supuestos o
postulados contemplados en estudios previos, y que constituiran la base de referencia
para soportar los hechos de las cuestiones e hipotesis planteadas en la presente Tesis
Doctoral. En este sentido, tras la revision de la literatura realizada, se ha decidido
abordar el estudio de los distintos aspectos que influyen y determinan el
comportamiento de la demanda turistica de aquellos lugares con un rico patrimonio
histdrico cultural y/o monumental, como es el caso de la ciudad de Granada, asi como
su percepcion del mismo y posible relacion entre ambos. El estudio se apoya en el
analisis de diferentes variables, asi como las posibles relaciones que se puedan dar entre
las mismas. Estas son las siguientes y constituyen los diferentes apartados en los que
se estructura este capitulo del marco tedrico: segmentacion, perfil sociodemogréafico,
motivacion, satisfaccion, valor percibido y atributos del destino y, por ultimo, lealtad.
Para el desarrollo de cada uno de estos apartados se ha procurado seguir una estructura
homogénea, finalizando cada uno de los mismos con el planteamiento de las hipétesis
de investigacion propuestas en base a la literatura académica revisada y contenida en

cada apartado.

Capitulo 1V: Este capitulo se centra en la descripcion de las diferentes
caracteristicas de la ciudad de Granada, que la perfilan como un excelente destino de
turismo cultural y patrimonial. En un primer apartado se centra en el desarrollo de una
breve revision de los factores socioecondmicos de la ciudad Nazari. Posteriormente, se
aborda de forma especifica la riqueza de su patrimonio histérico y cultural, destacando
especialmente el conjunto arquitectonico de la Alhambra, Generalife y Albaicin. Por

ualtimo, el capitulo analiza los diferentes aspectos del sector turistico en la ciudad.



Capitulo V: En este capitulo se detallan los diferentes aspectos de la
metodologia empleada para el desarrollo del analisis empirico de la investigacion, que
se aborda en el sexto capitulo. Inicialmente, junto con la introduccién del capitulo se
muestra el cronograma de la investigacion. Seguidamente, se aclaran algunas
cuestiones iniciales relacionadas con qué es la investigacion cientifica, la fuente del
conocimiento, asi como el método cientifico, para posteriormente llevar a cabo una
aproximacion de las mismas a las ciencias sociales. También se analiza la encuesta, la
cual es considerada como uno de los instrumentos esenciales para la investigacion en
las ciencias sociales, centrdndonos concretamente en el cuestionario. Posteriormente,
se lleva a cabo una breve sintesis de los objetivos y de las caracteristicas de la
investigacion, tratando en los siguientes subapartados aspectos de los materiales de
estudio utilizados, como el cuestionario y procedimiento de recopilacion de datos
empleado, poblacion objeto de estudio y disefio muestral. Finalizando con una revision
de las diferentes técnicas estadisticas aplicadas en el analisis de los datos, y un dltimo
subapartado donde se resumen las distintas hipétesis de investigacion a contrastar en el

analisis empirico.

Capitulo VI: En este capitulo se recogen los resultados obtenidos del anélisis
empirico de la investigacion, organizados en diferentes apartados. Primero, se lleva a
cabo una segmentacion de los visitantes de la ciudad de Granada en base a su
percepcion emocional del patrimonio histérico visitado e interés cultural, segun los
modelos de McKercher (2002) y de Poria et al. (2003). A continuacion, se analizan las
diferentes caracteristicas sociodemograficas del turista encuestado, asi como el gasto
medio diario planeado por los mismos y otras caracteristicas del viaje. En este sentido,
se pretenden estudiar las posibles relaciones existentes entre las diferentes variables,
asi como en relacion a los segmentos de turistas identificados. Posteriormente, se
desarrollan varios apartados donde se analizan las relaciones entre diferentes variables
(motivaciones para la visita, satisfaccion de la visita, evaluacion de los atributos del
destino y lealtad al destino turistico) que los distintos perfiles de visitantes mostraron
tras su visita a la ciudad de Granada. Dicho analisis se basé en la segmentacion
realizada anteriormente. Para concluir el capitulo, se recopilan en un cuadro resumen
las diferentes hipotesis contrastadas en la investigacion. Mencionar que a modo de
sintesis y recordatorio, al comienzo de los apartados donde se analizan las diferentes

variables, se realiza un breve resumen de la revision de la literatura méas relevante sobre



la que se ha basado nuestro estudio, y que se encuentra recogida en su totalidad en el

capitulo del marco tedrico.

Conclusiones: Por altimo, el trabajo desarrollado en la presente Tesis Doctoral
finaliza con la exposicidn de las conclusiones, tanto tedricas como empiricas, extraidas
en base a la revision bibliografica y a los resultados del analisis empirico de la
investigacion respectivamente. Ademas, también quedan reflejadas las aplicaciones

practicas y limitaciones de la investigacion, asi como futuras lineas de investigacion.

Bibliografia: Contiene las referencias bibliogréficas utilizadas en la
investigacion.

Anexo: Incluye la encuesta que se ha utilizado en el trabajo de campo, tanto en

el idioma espafiol como en inglés.



CAPITULO 1

El turismo: Evolucion, concepto

y demanda

( : )
Todas las ciudades tienen su encanto,

)

)
Granada el suyo y el de todas las demas
Antonio Machado







1.1. INTRODUCCION

La investigacion desarrollada en la presente Tesis Doctoral busca analizar los
distintos factores que influyen en la demanda turistica de aquellos destinos que ostentan
un rico patrimonio histérico cultural y/o monumental, como es el caso de la ciudad de
Granada en la que se centra el presente trabajo. Dichos factores acaban condicionando
tanto el comportamiento como la percepcién de la demanda sobre el destino, pudiendo
llegar a existir una relacion entre ambos. De manera que los mismos tendran una
influencia directa en las decisiones que tomen los individuos cuando tengan que llevar
a cabo la planificacion de su tiempo libre, asi como la eleccion del destino de su viaje,
actividades, productos, y otras alternativas que tengan a su disposicion (Vogeler Ruiz
y Hernandez Armand, 2018).

Tanto la demanda turistica como toda la actividad del turismo en si misma
presentan una gran complejidad. Este es un fendmeno extremadamente dificil de
describir debido a que cualquier modelo de turismo debe de contener tanto la
composicion como los procesos y resultados que se producen dentro del mismo
(Camilleri, 2018; Su et al., 2020; Khalid et al., 2021). En este sentido, este primer
capitulo se plantea como una herramienta con la que se pretende poner en contexto al
lector respecto a la tematica de la actividad del turismo en la que se enmarca el presente
trabajo. Para ello este primer capitulo establece las bases del conocimiento sobre la
actividad del turismo en relacion a sus diversos conceptos, clasificaciones,
composicién, desarrollo y funcionamiento, asi como el destacado papel que ha
desempefiado desde sus origenes tanto en el desarrollo social como econdmico a nivel
global (Zuelow, 2016). De esta manera, se pretende facilitar la lectura y comprension
del presente trabajo tanto por expertos en el campo de estudio, como por los que no

tienen un conocimiento tanto profundo del mismo.

Para el establecimiento de dicha bases el capitulo se estructura en tres

principales apartados. El primero de ellos pretende transmitir la idea de qué es lo que



se entiende por turismo. Para ello y debido a la complejidad que supone el intentar
determinar la fecha exacta en la que comenzé el turismo, se realiza una revisién
cronoldgica a través de la historia desde lo que se consideran como los primeros
indicios de la actividad turistica. En una segunda parte se estudia de forma maés concreta
la definicidn de turismo. En este sentido se lleva a cabo una revision de las diferentes
definiciones dadas por varios autores a lo largo del tiempo, hasta llegar a la propuesta
por la OMT (2010), siendo esta la mas aceptada actualmente a nivel global. Para
finalizar el capitulo, se desarrolla un apartado centrado en aclarar que es lo que
entendemos por demanda turistica, asi como sus clasificaciones, composicion,

desarrollo o factores por los que se ve influida.

1.2. ¢QUE ES EL TURISMO?

1.2.1.  Primeros pasos del turismo

El turismo es considerado como una de las actividades de mayor éxito
economico a nivel mundial. Una actividad que debido a su complejidad ha dificultado
su delimitacion tanto a nivel conceptual como a la hora de definir un principio o un fin
desde un punto de vista temporal. Los registros histéricos muestran que el hombre ha
viajado siempre. El ser humano primitivo se caracterizaba por un estilo de vida nOmada,
que se mantuvo durante miles de afios hasta que tras una larga e intensa evolucion social
hizo posible que en algunos lugares empezaran a crearse los primeros grupos
sedentarios (Zuelow, 2016). Pero a pesar de adoptar este nuevo estilo de vida el ser
humano continud viajando debido a la necesidad y curiosidad por descubrir nuevos
lugares y vivir nuevas experiencias que le permitieran innovar y ampliar sus
conocimientos. Autores como Mcintosh y Gupta (1991) o Zuelow (2016) relacionan la
invencion del dinero y el desarrollo del comercio por los babilonios en el afio 4.000
A.C., con el comienzo de la era moderna de los viajes. Desde este momento, la gente
comenzé a poder pagar tanto el transporte y el alojamiento con dinero o trueque. Esto

significd el inicio de las transacciones comerciales pagadas con moneda.

A principios del afio 2.700 A.C., la construccion de las piramides por parte de
los egipcios comenzd a atraer a un gran numero de visitantes. Al tratarse de lugares

sagrados, cada uno de los visitantes dedicaban parte del tiempo de su visita a la oracion.



Pero realmente, la principal motivacion de su visita era la curiosidad o el disfrute

desinteresado del lugar, quedando en un segundo plano la religion (Durie, 2017).

El primer crucero registrado data del afio 1.490 A.C. cuando la reina Hatshepsut
viajo desde Egipto a Punt, localizado en la costa del continente africano (la actual
Somalia). Se tiene constancia de este viaje, gracias a que quedd registrado en los muros
del templo Deir el Bahari, en Luxor (Ares, 2001). Dicho registro constituye una de las
obras de arte mas admiradas a nivel universal por su belleza y arte (Goeldner y Ritchie,
2012). Un egipcio llamado Harkhuf, entrenado en las danzas nativas pigmeas, fue un
envio del faraén a Sudan como regalo para su gobernante. Este se trata del primer
“souvenir” registrado. Ademas, entre los egipcios también existia la costumbre de
comprar recuerdos o especialidades en sus viajes al extranjero, como regalos para sus

amigos y parientes (Morrison, 2019).

Las Ilamadas “Siete Maravillas del Mundo” (las piramides de Egipto incluida
la esfinge, los jardines colgantes de Babilonia junto con los muros de Babilonia y el
palacio, la estatua de Zeus, el templo de Artemisa, la tumba de Mausolo, el coloso de
Rodas en Grecia, y el Gran Faro de Alejandria en Egipto), junto con los festivales
celebrados en Egipto, como el de Bubastis, asi como otros eventos similares llevados a
cabo en la antigua Grecia, el Imperio Romano, Persia y la Ruta de la Seda, fueron
consideradas como las primeras atracciones Yy viajes turisticos de antafio. Por ejemplo,
en la antigua Grecia, segun dice la tradicion, en el 776 A.C. los habitantes de las
ciudades honraban al dios Zeus organizando una competicion atlética, lo que acabo
convirtiéndose en los Juegos Olimpicos. La gente de la dinastia Qing rendia homenaje
a dioses y diosas en sitios sagrados a lo largo de toda China. Los fenicios transportaban
a viajeros a cambio de dinero a lo largo del mediterraneo (Yeoman, 2008; Zuelow,
2016).

De esta manera, a medida que los paises, civilizaciones y economias se iban
desarrollando, tanto los viajes como el turismo crecian como en el &mbito de los viajes
de negocios y placer. Por tanto, es complicado intentar determinar la fecha exacta en la

que comenzo el turismo.



1.2.2.  El imperio Romano y la Edad Media

La gran magnitud y dominacion del Imperio Romano sirvio para proveer al
mundo antiguo de una organizacién y unidad politica. EI mantenimiento de la unidad
del territorio requeria de constantes desplazamientos, por lo que para facilitar las
comunicaciones y el desplazamiento de los ejércitos por el imperio se construyeron las
calzadas (Durie, 2017). Pero no todos los viajes eran por motivos politicos, sino que
también viajaban por motivos de placer. Por ejemplo, la ciudad de Pompeya era un
centro recreativo y de lujo para la sociedad romana, hasta que en el afio 79 A.C. el
volcan del monte Vesubio asol6 la ciudad e interrumpio la llegada de turistas. Ademas,
en su busqueda del descanso tenian costumbre de visitar lugares antiguos y religiosos,
bafios termales o playas. Motivo por el cual Egipto y Grecia fueron algunos de los
destinos mas visitados. De hecho, en aquella época ya existian posadas, asi como guias

para viajeros (Goeldner y Ritchie, 2012).

La irrupcion de la religion cristiana potencio el desarrollo de una nueva
tipologia de viajes con motivaciones religiosas. Una gran cantidad de religiosos
viajaron por los distintos territorios de todo el mundo predicando la palabra de Dios.
Ademas, el amor al projimo difundido por el cristianismo, hizo que los residentes de
diferentes partes del mundo pasaran a dar un mejor tratamiento a los peregrinos,

tomandolos como sus huéspedes (Olsen y Timothy, 2021).

Con motivo de la caida del Imperio Romano en el siglo V, se produjo un
descenso de los viajes de placer y, por tanto, del turismo en Europa. En la Edad Media
disminuyo la seguridad en los viajes, ya que los caminos eran frecuentados por ladrones
y asesinos. A pesar de ello las calzadas romanas continuaron siendo de gran
importancia tanto para los viajes como para la comunicacion interior de Europa, aunque
si es cierto que se produjo un cierto deterioro de la comunicacion con muchos lugares,

dado el riesgo y lentitud de los desplazamientos (Lickorish y Jenkins, 2000).

1.2.3.  Finde la Edad Media y comienzo del Grand Tour

Al tiempo que se acercaba el final del periodo histérico denominado como Edad
Media, se fueron vislumbrando los primeros indicios de progreso econémico, lo que
comenzaba a provocar cambios en el estilo de vida de la poblacion. Durante el siglo

XVI1 se produjeron una serie de cambios relacionados con la educacién que, unido al



crecimiento economico, facilitaron la evolucién de la clase social, comercial y
profesional, la cual comenzé a sentir motivacion y curiosidad por visitar otros paises y
concebir la idea de viajar como una oportunidad de enriquecimiento cultural y
educativo (Olsen y Timothy, 2021). De esta forma, durante el siglo XVII se comenzo
a forjar lo que seria el pensamiento precursor del “Grand Tour” que se estableceria de
forma sélida durante el siglo XV I11I. Diferentes autores (Burkart y Medlik, 1974; Turner
y Ash, 1975; Robinson, 1976; Pearce, 1982; Heafford, 2006; Black, 2011; Zuelow,
2016; Durie, 2017) consideran el “Grand Tour” como antecesor del turismo moderno.
El “Grand Tour” era practicado por jovenes de familias de condicion econdémica
acomodada y consistia en un viaje formativo al extranjero, normalmente realizado por
Europa occidental. Este viaje era planificado al detalle por las familias y tenia como
principales objetivos la ampliacion de la experiencia, la cultura, el aprendizaje y
madurez, de manera que dicho viaje les sirviera a los jovenes como complemento y
colofdn tanto para su educacién como formacidn. De esta forma, segiin Zuelow (2016)
se pretendia que estuvieran preparados para poder ocupar altos cargos en el futuro. Por
otro lado, los efectos beneficiosos de dicho viaje fueron duramente cuestionados, ya
gue a menudo sus protagonistas solian volver peor de lo que iniciaron el viaje. Esto era
debido, principalmente, al abuso de los placeres, dejando a un lado los objetivos
educativos del viaje. Este podria ser considerado como uno de los primeros ejemplos

de debate sobre el beneficio social del turismo (Morrison, 2019).

De la mano del “Grand Tour” comenz6 a crecer el interés por los viajes de salud,
potenciando de esta forma el crecimiento de los balnearios. Este tipo de viajes era
realizado por la élite de la sociedad. Al inicio se popularizaron los balnearios de
interior, que tuvieron que asumir posteriormente la competencia del mar con los
balnearios marinos. Esto supuso el inicio del habito del bafio en las aguas frias de mares
y océanos, precursor del tipo de turismo que durante los dos ultimos siglos ha sido el
mas practicado a nivel global, el turismo de sol y playa (Ayala et al., 2003). En el siglo
XVIII, este tipo de viajes se hizo popular entre la realeza y alta sociedad no solo por
aspectos curativos, sino porque pronto se convirtid en un punto de reunién para la
celebracion de eventos sociales. Por ejemplo: juegos, bailes, casino, etc. De esta forma,
con el paso del tiempo comenzaron a atraer la atencion de clientes procedentes de las
clases comerciales y profesionales, cuyo poder de adquisicion aumentaba a medida que

crecian las ciudades y las industrias. Pero larealeza, lideres sociales y las clases sociales



mas ricas seguian encabezando la popularizacion de diferentes zonas de balnearios. De
esta forma, cuando ellos se dirigian a una nueva localizacion, las clases inferiores

ocupaban el lugar anterior (Towner y Wall, 1991; Yeoman, 2008; Zuelow, 2016).

1.2.4.  Principales cambios entre siglos XVII1, XIX, XXy XXI

Entre los siglos XVIII y XIX, la sociedad experimentd una gran cantidad de
cambios, tanto en el estilo de vida como a nivel industrial y tecnoldgico. Todo ello
acompafiado de un gran crecimiento econdmico provocado principalmente por la
revolucion industrial y cientifica que seria incluso de un mayor grado en el siglo XX
(Towner, 1995). Por tanto, el sector agricola, el cual habia sido hasta ese momento la
principal fuente de riqueza econdmica, pasa a ser sustituido por el sector industrial y
comercial. Esto tuvo una consecuencia directa sobre el reparto de la riqueza entre la
poblacion, disminuyendo la riqueza de los propietarios de explotaciones agricolas. Pero
por otro lado, este cambio favorecid a la expansion econdmica de las clases sociales
menos favorecidas, al mismo tiempo que se produjo un crecimiento en la alfabetizacién
de la poblacidn, favoreciendo la comunicacion y la autonomia para los viajes. Estos
cambios mencionados fueron clave para incrementar el deseo de la poblacion por
conocer otros pueblos y paises extranjeros, ya que la mayoria nunca habian viajado
fuera de su lugar de residencia (Olsen y Timothy, 2021).

A principios del siglo XX la clase social media comienza a experimentar un
cambio en sus estilos de vida. Esto supone el inicio de las vacaciones en campings,
actividades deportivas, como por ejemplo el turismo deportivo de invierno en Suiza
que poco a poco fue extendiéndose por otros lugares provocando inversiones masivas
en destinos de montafia, asi como un estilo de vida motivado por diferentes aficiones.
Esto supone el comienzo de la expansion del turismo social en Europa. Junto a este
movimiento nacieron instituciones como, por ejemplo, clubes o asociaciones dedicadas
a la organizacion de vacaciones o viajes al extranjero para la clase trabajadora. De esta
manera, podemos decir que el turismo social significo el inicio de la clasificacion de la
demanda del mercado turistico, dando lugar de esta forma a lo que hoy conocemos
como segmentacion de la demanda turistica (Goeldner y Ritchie, 2012).

Con el paso de los afos y gracias a los avances tecnoldgicos como en el
transporte, la comunicacion o los medios informativos, la industria turistica ha ido

ganando importancia en la economia de muchos paises. EI mayor crecimiento de la



industria turistica ha sido registrado a finales del siglo XXy principios del XXI (Durie,
2017). Woyo y Woyo (2019) sefialan que entre los distintos tipos de turismo existentes,
el turismo cultural es uno de los que ha registrado un mayor crecimiento en la mayoria
de paises. Sobre todo en lugares urbanos de tipo historico, asi como aquellos lugares
que ostentan bienes declarados Patrimonio Cultural Material o Inmaterial por la

UNESCO. Los primeros agentes de viajes, alojamientos y transportes.

A medida que iba aumentando la popularidad de los viajes de placer, fueron
emergiendo a su alrededor figuras como la de los agentes de viajes. Thomas Cook es
considerado el padre del turismo moderno. Podemos decir que fue el creador de los
primeros viajes organizados del siglo XIX. Nacido en 1808 en Melbourne, territorio
dominado por Inglaterra en aquellas fechas, fue considerado como un inglés de caracter
inquieto que comenzd a trabajar desde temprana edad. A buen seguro esta experiencia
le ayudoé a ser el introductor del primer paquete turistico en 1841, cuando dirigié un
viaje en tren de ida y vuelta entre Leicester y Loughborough (Inglaterra), con 570
pasajeros al precio de un chelin por pasajero (Mcintosh y Gupta, 1991). Por tanto, Cook
es reconocido como el primer agente de viajes en tren, cuyas ideas innovadoras fueron
replicadas, posteriormente, en todas partes del mundo. La contribucion de Thomas
Cook a los viajes turisticos fue lo que hoy en dia conocemos como “todo incluido”. Es
decir, la organizacion del viaje completo, transporte, alojamiento y actividades. Todo
ello siempre orientado a la busqueda de la satisfaccion del cliente. Rapidamente la
comparfiia de Cook comenzd su expansion a nivel mundial tanto en el continente
Europeo como en Estados Unidos. Manteniéndose hoy en dia como una de las mas

grandes y exitosas compafiias dedicadas a la organizacion de viajes (Bonilla, 2013).

Los primeros alojamientos para viajeros fueron habitaciones de invitados que
formaban parte de viviendas privadas. Si bien es cierto, en el antiguo Oriente Medio
constan registros del uso tanto de caravanas como de posadas como alojamiento durante
los viajes (Butler, 2015).

Revisando lo ocurrido en tiempos mas recientes, podemos ver como los
transportes han tenido una influencia muy importante en la manera de viajar, pero
también en los alojamientos. Comenzando con los viajes en diligencias arrastradas por
caballos, luego los ferrocarriles, los barcos de vapor, el automovil, autocar y por dltimo
el avion, fueron reclamando la necesidad de alojamientos diversos. Podriamos decir

que el ferrocarril potencio la creacion de hoteles en los centros de las ciudades. El



automovil junto con el autobus, dada la necesidad de realizar descansos en viajes de
larga distancia, hicieron emerger moteles por las vias mas transitadas en los viajes. Por
otro lado, el avion ha traido en los ultimos tiempos el crecimiento de los alojamientos
dentro o cerca de los aeropuertos, con pago de habitacion incluso por fracciones

horarias (Duranton y Turner, 2012).

El inicio del siglo XX vino acompafiado de la expansion de los viajes. Por tanto,
las instalaciones de los hoteles, que fueron edificados cerca de las estaciones de
ferrocarril o las posadas de paso, no eran aptas para desplazamientos masivos. Esto
provocd un cambio necesario en la red de alojamientos al inicio del siglo XX, con la
implantacién de las cadenas hoteleras, asi como el desarrollo de nuevas précticas en la

hosteleria.

Segun Gottfried (2018) con respecto a los medios de transporte, aunque no al
nivel de periodos anteriores, el ferrocarril ha seguido teniendo gran importancia en el
desarrollo de la actividad turistica. Por ejemplo, con la llegada de los trenes de alta
velocidad en el siglo XXI. Si bien es cierto durante los ultimos tiempos, el avion se ha
posicionado como el preferido para desplazamientos de larga distancia a nivel mundial.
Tambiéen merece mencion especial el hecho de que, junto al transporte, otros medios

de comunicacion como la television ayudaron al desarrollo del turismo.

1.3. DEFINICION DE TURISMO

Tanto la definicion como la descripcion de turismo presentan una alta dificultad,
que queda patente al revisar la informacion disponible en la literatura académica. En
ella podemos ver que dada la dificultad, muchos autores han optado por emplear los
términos sector turistico, actividad turistica o industria turistica de forma indistinta
(Camilleri, 2018; Su et al., 2020; Khalid et al., 2021).

Segun la CST y sus recomendaciones sobre el marco conceptual publicadas por
la OMT (2008) establece que el sector turistico constituye el conjunto de unidades de
produccién de diferentes industrias, que proporcionan los bienes y servicios que
demandan los visitantes. De manera que dichas industrias acaban denominandose como

industrias turisticas, debido a que el porcentaje de su produccion que es adquirido por



los visitantes, es tan importante, que en caso de ausencia de los mismos su produccion

seria casi inexistente.

Por otro lado, las Recomendaciones Internacionales para Estadisticas del
Turismo -RIET- publicadas por la OMT (2010), establecen que las industrias
turisticas engloban cada uno de aquellos establecimientos en los que la actividad
principal desarrollada es una actividad turistica. Asimismo, se entiende por el término
de actividades turisticas aquellas que generan esencialmente productos caracteristicos

del turismo.

Podemos concluir, por tanto, que el término industrias turisticas acaba siendo
equivalente al de actividades turisticas y este es el motivo por el que, con frecuencia,
ambos términos junto con el de sector turistico han acabado siendo utilizados de forma
indistinta por los diferentes autores (Camilleri, 2018; Su et al., 2020; Khalid et al.,
2021). Siguiendo esta linea, nosotros realizaremos un uso indistinto de los tres términos

en esta Tesis Doctoral.

1.3.1.  Primera etapa de la Escuela Berlinesa

Coincidiendo con el periodo comprendido entre la Primera y Segunda Guerra
Mundial (1918-1939), comienzan a aparecer los primeros estudios académicos sobre
turismo. De entre los mismos podemos hacer especial mencion del grupo aleman
denominado Escuela Berlinesa, formado por autores como Schwink (1929), Bormann
(1930) y Glucksmann (1929). Desde 1929, los autores de la Escuela Berlinesa
comienzan a dar su punto de vista sobre el concepto de turismo desde diferentes
enfogques como politico, econdmico, psicoldgico o social, pero nunca desde un punto
de vista global. La Escuela Berlinesa se centra en una orientacion econdmica, mientras
que otras escuelas existentes en la época, como la Escuela Francesa, tenian una
orientacién social (Acerenza, 2013). Algunas de las definiciones mas importantes de

los autores de la Escuela Berlinesa se recogen en la Tabla 1.1.



Tabla 1.1. Definiciones de turismo (Escuela Berlinesa)

Autores Definicion de turismo

Un movimiento de individuos que se desplazan de su lugar de residencia
permanente a otro, de forma temporal, buscando satisfacer sus necesidades
personales y culturales, adoptando un papel de consumidores tanto desde el
punto de vista econémico como cultural.

Morgenroth (1927)

Un desplazamiento protagonizado por personas que acuden a un sitio, en el

Glucksmann (1929) cual no poseen un lugar de residencia fijo.

Desplazamientos de personas de forma temporal fuera de su lugar de

SIS 2] residencia motivadas por razones fisiologicas, espirituales o profesionales.

Viajes temporales, fuera de la residencia habitual, cuyo principal objetivo
esta relacionado con el placer o aspectos relacionados con negocios u otras
razones analogas. Por tanto, no puede ser considerado como turismo los
desplazamientos al lugar de trabajo.

Bormann (1930)

Fuente: elaboracién propia en base a Herrera Enriquez (2017).

En esta primera etapa de la Escuela Berlinesa, en la que todavia no entran en
juego las relaciones entre visitantes y residentes, el turismo consiste en superar la
barrera de la distancia para satisfacer una serie de necesidades. De manera que se
percibe como un tipo de movimiento de personas, y, por esta razon, es necesario separar
la categoria trafico turistico de aquellas personas que no puedan ser consideradas como
visitantes. El propio Glucksmann (1929) argumenta que dentro del computo del
movimiento turistico no se deben contabilizar aquellas personas que, por las
motivaciones legales de un pais, se puedan ver obligadas a formalizar, tras un cierto

tiempo de estancia, un lugar de residencia en el mismo (Panosso y Jager, 2015).

1.3.2.  Segunda etapa de la Escuela Berlinesa

En 1935, podemos situar el inicio de la que se conoce como la segunda etapa de
la “Escuela Berlinesa”. En esta misma fecha Glucksmann (1935) marca el inicio de una
nueva linea para el concepto de turismo, en el que el transporte o desplazamiento ya no

forman parte del mismo, formulando la siguiente definicion de turismo.

La suma de las relaciones que se dan entre los individuos que
coinciden de forma temporal durante su estancia en una determinada
localizacion, y la de los residentes de dicho lugar.

Glucksmann
(1935)

Con esta definicidon, Glucksmann (1935) adopta el enfoque socioldgico en la
misma. Debido a que como podemos observar, incluye las relaciones que se producen
entre visitantes y residentes del lugar, las cuales no eran contempladas en la definicién

dada durante la primera etapa de la “Escuela Berlinesa”. Por tanto, desde este momento
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el concepto de turismo experimenta un acercamiento al lado socioldgico y un

alejamiento del econémico (Hunziker y Krapf, 1942).

1.3.3.  Evolucion hacia un concepto de turismo universal

A pesar de todas las definiciones previas dadas sobre el concepto de turismo,
no fue hasta 1942 cuando surgié la primera definicion, aceptada por la mayoria de los
investigadores englobando la amplitud total del turismo. Los autores fueron dos
profesores de la Universidad de Berna (Suiza), Walter Hunziker y Kurt Krapf,
incorporando en dicha definicion aspectos como relaciones, transporte, permanencia,
asi como actividades no lucrativas, lo que hace que sea considerada como una de las

definiciones mas completas.

La suma de los fendmenos, las relaciones derivadas del viaje y
Hunziker y Krapf la estancia de los no residentes, en la medida en que no

(1942) conduzcan a la residencia permanente y no estén relacionados
con ninguna actividad lucrativa.

No obstante, la OMT (1998) considera que dicha definicion es demasiado
amplia y, por tanto, puede resultar difusa. Debido principalmente a que incorpora

demasiados conceptos indeterminados que deberian ser previamente definidos.

En 1974, Burkart y Medlik (1974) llevan a cabo un estudio identificando las

caracteristicas clave de la industria del turismo, formulando la siguiente definicion de

turismo.
Aquellos desplazamientos cortos y temporales, protagonizados
Burkart y Medlik por individuos que viajan a destinos fuera de su lugar de
(1974) residencia y trabajo, asi como cualquier actividad realizada
durante su estancia en el destino.

Respecto a esta definicion la OMT (1998) considera que, si bien incorpora
aspectos como el viaje y vacaciones u ocio, deja a un lado el de residencia y trabajo,
también es cierto que obvia conceptos del turismo moderno como podrian ser los viajes

de negocio, vacaciones en segundas residencias, etc.

Mathieson y Wall (1982) aceptan la definicion dada por Burkart y Medlik
(1974), pero introduciendo algunas modificaciones, como por ejemplo, el acotamiento

temporal o la satisfaccion de los turistas, dando la siguiente definicion.



El desplazamiento temporal de personas, de duracién inferior a
un afo, a localizaciones fuera de su lugar de residencia y trabajo
habitual. Asimismo, también engloba aquellas actividades
realizadas durante dicha estancia, asi como los medios orientados
a satisfacer las necesidades de los visitantes.

Mathieson y Wall
(1982)

Desde el punto de vista de McIntosh y Gupta (1990), para la correcta definicion
del turismo es necesario tener en cuenta cuatro de los principales grupos que, ademas
de tomar parte en la industria, acaban viéndose afectados por la misma. Estos cuatro
grupos serian: turistas, comerciantes, gobierno y comunidad local. Como resultado

final adoptan la siguiente definicion.

El resultado final obtenido de las manifestaciones y relaciones

Mclntosh y Gupta que puedan surgir de la relacibn mutua entre turistas,
(1990) comerciantes, gobierno y comunidad local, durante el proceso de

atraccion y hospedaje de dichos turistas u otros visitantes.

En junio de 1991, la Organizacion de las Naciones Unidas -ONU- y la OMT,
junto con el gobierno de Canada, celebraron una conferencia internacional en Ottawa
centrada en la tematica de estadisticas de viajes y turismo. Como principal objetivo se
establecio el debate sobre los diversos sistemas estadisticos aplicados en este campo, y
la busqueda de soluciones para la presentacion de las estadisticas del turismo. A dicha
conferencia asistieron representantes de empresas, organismos y organizaciones, asi
como representantes de gobiernos, con el objetivo comun de establecer las bases para
la obtencion de estadisticas fiables (Garcia Cebrian y Olmos Juarez, 2016). Fruto de
esta conferencia se cred la Comision de Estadistica de las Naciones Unidas (CSNU), la
cual aprobd en 1993 varias definiciones y formas o clases de turismo recomendables a
nivel internacional. Dichas definiciones y clasificaciones fueron adoptadas de forma
oficial por la ONU y publicadas en 1994 por la OMT, lo cual fue un acto que trat6 de
aunar criterios y establecer un sistema de estadisticas turisticas congruente. Se
establecio la siguiente definicion de turismo.

Aquel que comprende las actividades llevadas a cabo por las
personas durante sus viajes y alojamientos fuera de su lugar
habitual de residencia o lugares gque visite con frecuencia, por un
OMT (1994) periodo no superior a un afio consecutivo, y cuyo fin principal
sea el ocio, los negocios u otros motivos que no deben estar
relacionados con una actividad remunerada en el destino objeto
de su viaje.

En febrero de 2008 la CSNU revis6 y reemplazd las recomendaciones
publicadas en 1994, mediante la publicacion en 2010 de las RIET por la OMT (2010).



En dicho documento se registra la inclusion de nuevos términos, asi como la
actualizacion de los recogidos en OMT (1994) estableciendo la siguiente definicidn de

turismo.

Movimiento de &mbito cultural, social y econdmico que implica
el traslado de personas a territorios fuera de su lugar o medio
habitual por razones de tipo profesionales, actividades
OMT (2010) comerciales o personales relacionadas principalmente con el
ocio. Los individuos que practican turismo son denominados
como visitantes, abarcando el turismo las actividades realizadas
por los mismos implicando algunas de ellas un gasto turistico.

Estas ultima recomendaciones introducidas se han mantenido a lo largo del
tiempo y siguen siendo aceptadas hoy en dia (Rivas Garcia, 2009; Zuelow, 2016;
Vogeler Ruiz y Hernandez Armand, 2018; OMT, 2019).

1.4. DEMANDA TURISTICA

1.4.1.  Concepto y definicion

No es posible explicar el concepto de demanda turistica sin antes aceptar que
esta depende de numerosos factores. Estos pueden estar relacionados con la economia
0 incluso con aspectos psiquicos, sociales, fisicos o éticos. De manera que los mismos
tendran una influencia directa en las decisiones que tomen los individuos cuando tengan
que llevar a cabo la planificacién de su tiempo libre y la eleccion de actividades,
productos y otras alternativas que tengan a su disposicion (Vogeler Ruiz y Hernandez
Armand, 2018).

Por tanto, es dificil formular una definicion universal de demanda turistica, ya
que esta variara dependiendo de los intereses de la persona responsable de la
investigacion. Por ejemplo, la definicion dada por un economista se enfocara desde el
punto de vista del consumo, mientras un psicologo se centrara mas en aspectos como
el comportamiento o las motivaciones que presente dicha demanda. Garcia Cebrian y
Olmos Juarez (2016), en su intento por ofrecer una definicion universal, la definen de

la siguiente forma.

El grupo de individuos que experimentan el deseo o necesidad

Garcia Cebriany de viajar con el objetivo principal de aprovechar las instalaciones
Olmos Juérez (2016) y servicios que ofrecen los destinos turisticos, y que difieren de
las de sus entornos habituales.




No podemos hablar de demanda turistica sin hacer referencia al término de
destino turistico. Por tanto, dada la importancia de su papel es conveniente indicar la
definicion dada por la OMT.

Area fisica delimitada que mediante una combinacion de
OMT (2019) diversos productos y servicios es capaz de ofrecer a sus visitantes
diversas actividades y experiencias.

El destino es considerado como una unidad elemental para el analisis del sector
turistico, dado que un destino puede estar formado por distintos agentes que a su vez
pueden formar redes hasta constituir destinos de mayor magnitud. Ademas, tanto su
imagen como su identidad tendran un papel determinante a la hora de posicionarse en

el mercado.

La demanda turistica se compone de una enorme variedad de individuos que
presentan unas motivaciones y experiencias, asi como wunas caracteristicas
demogréficas particulares. Son varias las clasificaciones que existen dentro de la
demanda turistica. Aunque gracias al sistema de estadisticas de turismo establecido por
la CSNU en 1993, publicadas por la OMT (1994) y actualizadas y revisadas en febrero
de 2008 por la CSNU, siendo reemplazadas mediante la publicacion de las RIET en
2010 por la OMT (2010) se consiguio alcanzar una cierta estandarizacion conceptual
para hacer frente al tratamiento de los datos y formulacién de estrategias a nivel global.
De manera que podemos identificar diferentes formas de turismo en relacion con el pais

de referencia, siendo este el pais para el que se realiza la medicion (Tabla 1.2).

Tabla 1.2. Diferentes formas de turismo en relacién al pais de referencia

Definiciones

Actividades protagonizadas por visitantes al territorio del pais de
referencia en el que no son residentes.

Formas de turismo
Turismo receptor

Turismo emisor Actividades realizadas por visitantes en el territorio de otros paises, fuera
del pais de referencia en el que son residentes.
Turismo interno Actividades realizadas por los visitantes residentes en el pais de

referencia, en los territorios del propio pais de referencia.

Mediante la combinacién de las anteriores identificamos otras formas de turismo

Turismo interior Abarca el turismo interno y receptor, es decir, aquellos turistas que viajan
dentro del pais de referencia, sin tener en cuenta su lugar de residencia.
Turismo nacional Esta forma de turismo abarca tanto el turismo interno como el turismo
emisor.
Turismo internacional El cual incluye el turismo receptor y emisor.

Fuente: OMT (2010)
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Esta anterior clasificacion tiene una gran importancia desde el punto de vista

economico por las siguientes razones:

» Turismo receptor: produce una entrada de riqueza procedente del exterior.

» Turismo emisor: produce una pérdida de riqueza, ya que los residentes de un
pais se gastaran en el extranjero la renta obtenida en su pais.

» Turismo interno: no produce ni entrada ni salida de riqueza, pero es responsable
de otros beneficios econdmicos, como, por ejemplo, la redistribucion de la renta

0 la generacién de empleo.

Otro téermino que sefiala la OMT (2010) es el término de visitante, formulando

la siguiente definicion.

Persona que viaja, por un periodo inferior a 12 meses, a un
destino distinto y fuera de su entorno habitual, y cuyo objetivo
principal es distinto del de ser empleado por una entidad
residente del destino visitado.

OMT (2010)

Figura 1.1. Clasificacion de visitante

Fuente: elaboracién propia en base a OMT (2010)

Un visitante lo podremos clasificar como (OMT, 2010):

» Turista: en el caso de que su viaje incluya una pernoctacion.

» Excursionista: en el caso de que su viaje no incluya una pernoctacion.

Por ejemplo, un visitante que llega a Granada ve la ciudad y la Alhambra, y ese
mismo dia se marcha a la ciudad de Cérdoba a dormir. En Granada se clasificaria como

excursionista, mientras en Cérdoba se clasificaria como turista.

En lineas generales, y segun el sistema de estadisticas de turismo publicado por
la OMT (2010), todos los viajeros que practican turismo son identificados como
visitantes. Es decir, el concepto de viajero puede ser utilizado como sinénimo de
visitante. Por lo tanto, el término visitante pasa a convertirse en uno de los conceptos
base del sistema de estadisticas de turismo (OMT, 2010). También debemos de tener

en cuenta el hecho de que al revisar la literatura académica, encontramos que el término
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turista ha acabado utilizandose de manera indistinta al de visitante, quedando ambos
claramente diferenciados del de excursionistas. Utilizado este ultimo para el caso de

aquellos visitantes en el que su viaje no incluya una pernoctacion.

En la redaccion de esta Tesis Doctoral, seguiremos el uso de los términos
comentados anteriormente al ser el mas utilizado por los estudios de este campo y
facilitar la lectura y comprension de los mismos (Rodriguez Anton, 2015; Mufioz-
Fernandez et al., 2017; Pita Lino et al., 2018; De los Reyes-Cruz Ruiz, 2019;
McKercher y Prideaux, 2020).

1.4.2. Flujo turistico y nucleos turisticos

Podemos definir el concepto de flujo turistico como el flujo que genera el
desplazamiento de individuos desde un punto identificado como origen, ntcleo emisor,
a un destino, nucleo receptor. Un ndcleo puede ser una ciudad, una region, un pais,

etc. (Vogeler Ruiz y Hernandez Armand, 2018).

Al comparar diferentes nicleos turisticos comprobaremos que estos tendran
distintos niveles de emision y recepcion de visitantes. En este sentido estableceremos

la siguiente denominacion:

» Nucleo Receptor Neto (NRN): cuando el flujo receptor de turistas es mayor
que el flujo emisor.
» Nucleo Emisor Neto (NEN): cuando el flujo receptor de turistas es menor

que el flujo emisor.

Ademas, en los flujos turisticos debemos de tener en cuenta una serie de factores
que permitiran identificar de forma mas precisa las caracteristicas que influyen en los
desplazamientos de las personas. Algunos de estos factores son los siguientes: el origen
y el destino de los viajeros, la duracion del viaje, la distancia entre los nucleos emisores
y receptores, el medio de transporte utilizado para los desplazamientos o las

motivaciones que llevan a realizar los viajes (McKercher y Prideaux, 2020).

1.4.3.  Composicion del turismo y sus relaciones

Tras lo expuesto hasta este momento, no podemos negar la complejidad que
presenta tanto la demanda turistica como toda la actividad del turismo en si misma.

Este es un fendmeno extremadamente dificil de describir, debido a que cualquier



modelo de turismo debe de contener tanto la composicion como los procesos y
resultados que se producen dentro del mismo. Algunos de los principales componentes
del turismo suelen ser los que se exponen en los siguientes subapartados. Para facilitar

su comprension se ha elaborado la

Tabla 1.3, donde se sintetizan los diferentes componentes y subcomponentes

que posteriormente seran desarrollados mas en profundidad.
Tabla 1.3. Componentes y subcomponentes del turismo

El visitante

e Recursos del entorno
e Naturaleza del entorno
e Clima del entorno

Entorno y naturaleza del
destino (Dimensiones)

e Las personas ‘ Residentes -
Demanda turistica
e Cultura
. Creadas para los residentes
Entorno construido del o Infraestructuras ’

. : : Creadas para el turismo
destino (Dimensiones que

modifican el entorno original)

La tecnologia

La informacion

El sistema general de gobierno

e Sector del transporte

e Sector de la hosteleria

e Sector de las atracciones

e Sector de la aventura y el ocio al aire libre
e Sector del entretenimiento

e Sector del comercio de viajes

Sectores operativos

Hospitalidad

Planificacién, promocién, organizaciones catalizadoras y desarrollo sostenible

Fuente: elaboracion propia en base a Holloway y Humphreys (2020)
1.4.3.1. El visitante

El visitante, junto a sus viajes y experiencias demandadas durante sus visitas a
los destinos turisticos, es considerado como uno de los principales pilares dentro de los
diferentes componentes de la actividad del turismo. Esto hace que la comprension de
los factores que influyen en los visitantes, a la hora de la eleccion de sus destinos sea
muy valorada por los gestores de los mismos. Debido a que pueden utilizar dicha
informaciodn para adaptar su oferta turistica, mediante el desarrollo de instalaciones,
eventos o la creacion y programacion de actividades que satisfagan las necesidades de
los turistas (Mufioz-Fernandez et al., 2017).
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1.4.3.2. Entornoy naturaleza del destino

Respecto a cualquier modelo de turismo, tanto los recursos como la naturaleza
y el clima de su entorno, seran aspectos muy importantes a tener en cuenta. Por
supuesto, otra dimension del entorno que nunca podemos olvidar son las personas,

dentro de las cuales distinguimos dos tipos (De los Reyes-Cruz Ruiz, 2019):

» Residentes (los que residen en el destino).
» Demanda turistica (aquellos que son visitantes actuales o potenciales del
destino).

1.4.3.3. Entorno construido del destino

Es aquel que ha sido creado por el hombre mediante la realizacion de
modificaciones sobre el entorno original. Una de las primeras dimensiones que
modifica el entorno es la cultura, que recoge todo el conjunto de rasgos caracteristicos,
espirituales, materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o
grupo social, y que se van transmitiendo y acumulando generacion tras generacion
(UNESCO, 1984). Otra de las dimensiones que modifica el entorno, son las
infraestructuras creadas para satisfacer las necesidades diarias de los habitantes de
destino, pero que tambiéen pueden llegar a constituir un atractivo para los visitantes
(Aldana Ortiz et al., 2018).

Por otro lado, también debemos de tener en cuenta las infraestructuras que son
creadas para el turismo, las cuales incluyen las instalaciones desarrolladas de forma
especifica para la satisfaccion de las necesidades y atraccion de los visitantes. Algunos
ejemplos que podemos mencionar son: hoteles, restaurantes, servicios de alquiler de
coches, etc. De forma anéloga a la anterior dimension, en algunos casos son los
residentes los que suelen desear también algunos de los beneficios de los elementos

creados para los visitantes (Rodriguez Antén, 2015).

La tecnologia es una de las dimensiones mas recientes y que esta teniendo una
influencia importante en el entorno construido. Principalmente debido a que afecta a la
naturaleza de los productos y servicios turisticos, lo que deriva directamente en las
experiencias de viaje. Un claro ejemplo de la influencia de dicha tecnologia lo podemos
ver en la evolucion tanto de la aviacion como de las telecomunicaciones y el impacto

que las mismas han tenido sobre el turismo (Pita Lino et al., 2018).



Otro aspecto muy importante es la informacion. Concretamente la capacidad
para reunir e interpretar la informacion de forma correcta, ayudando a los destinos a
construir un entorno de manera efectiva frente a las necesidades de la demanda turistica
potencial. De esta forma tendran la posibilidad de atraer y satisfacer las necesidades de

sus visitantes (Mufioz-Fernandez et al., 2017).

Una dltima dimension que debemos de mencionar es el sistema general de
gobierno. El cual va a englobar todos aquellos aspectos y sistemas juridicos, politicos
y fiscales que regulan el funcionamiento del turismo, y que tienen una importante
influencia en el mismo, asi como en la rentabilidad individual de las empresas
(Gonzélez Molina, 2015).

1.4.3.4. Sectores operativos

Siguiendo a Vogeler Ruiz y Herndndez Armand (2018) podemos identificar
varios sectores que operan dentro de la industria del turismo. Ademas, también existe
la posibilidad de identificar cada uno de ellos con empresas que constituyen iconos

dentro de los mismos a nivel mundial.

» El sector del transporte, sin el cual no seria posible llevar a cabo la movilidad
de las personas y, por tanto, los viajes (Fernandez Ferndndez y Fernandez
Portela, 2018). Entre los mas populares se encuentra: autobus, lineas aéreas,
ferrocarril etc.

» En el sector de la hosteleria, podemos identificar una amplia variedad de
marcas y cadenas que han acabado convirtiéndose en parte de la vida cotidiana
en muchas comunidades. Por ejemplo, cadenas hoteleras (como Hilton,
Marriott, Howard, Johnson, Best Western), junto a las cadenas de comida rapida
de fama mundial (McDonald's, Pizza Hut, Burger King, KFC) y restaurantes
gourmet de renombre internacional como Maxim's en Paris y Alfredo's en
Roma.

» El sector de las atracciones también contiene muchos iconos conocidos en la
industria del turismo. EIl lider indiscutible del mundo de las atracciones es
Disneylandia y Walt Disney World. Otras atracciones de fama mundial son: el
museo del Louvre en Paris (Francia), el Hermitage en San Petersburgo (Rusia),
Marineland y Knott's Berry Farm en los Estados Unidos, las pirdmides en
Egipto, el Acropolis de Atenas (Grecia) o las Cataratas del Niagara (Canada).



Dentro de este sector también se incluyen importantes eventos que constituyen
importantes atracciones para los turistas, como: Oktoberfest en Munich
(Alemania), la Maraton de Boston o la Super Bowl en los Estados Unidos, asi
como eventos transitorios como el Mundial de futbol o los Juegos Olimpicos de
verano e invierno.

> El sector de la aventuray el ocio al aire libre, segin Fraiz et al. (2020) puede
ser considerado como uno de los que esta experimentando un crecimiento mas
rapido dentro del turismo moderno. Los cambios a nivel demografico, valores
y de estilos de vida en la poblacién a nivel mundial, estan provocando un
aumento de la demanda en actividades como el golf, esqui, snowboard, rafting,
ciclismo, montafiismo etc. La gran mayoria de dichas actividades tienen un
elemento comun basado en la busqueda de emociones y en el deseo de estar al
aire libre, relacionado de forma directa con el deseo de cercania a la naturaleza,
denominado como ecoturismo (Fennell, 2020).

> El sector del entretenimiento, segun Luo y Lam (2017) es otro de los
componentes que ha influido de forma importante en el crecimiento de los
destinos. Algunos ejemplos que podriamos citar son los siguientes: Las Vegas
(Nevada), Broadway (Nueva York) y Los Angeles (Hollywood). Dichos
destinos han experimentado un enorme crecimiento de la mano de artistas de
fama mundial, consolidandose como destinos imprescindibles para los turistas.

» El sector del comercio de viajes, compuesto por los agentes de venta de viajes
al por menor, asi como el operador turistico mayorista, es fundamental para
poder acercar las experiencias y servicios ofrecidos por los diversos

proveedores a los turistas (Vogeler Ruiz y Hernandez Armand, 2018).

1.4.3.5. Hospitalidad

Este es uno de los retos a los que tienen que enfrentarse todos los destinos. Cetin
y Okumus (2019) afirman que aunque los destinos dispongan de numerosos atractivos
y servicios turisticos, los visitantes tienen la necesidad de sentir que son algo mas que
una fuente de ingresos para el destino. Por tanto, los turistas buscan un trato cercano,
amable y hospitalario que les haga sentirse como invitados y que constituya el

complemento perfecto para disfrutar aln mas de los atractivos que le ofrece el destino.



1.4.3.6. Planificacion, desarrollo y promocion

Anteriormente hemos podido ver la dependencia del turismo respecto a las
competencias y las capacidades de los diferentes sectores operativos mencionados.
Pero hay otros aspectos que debemos de tener en cuenta para el éxito del turismo, estos
son la planificacion, el desarrollo, la promocion y las organizaciones catalizadoras

(Garcia Cebrian y Olmos Juéarez, 2016)

La OMT (2019) sefiala que el encargado de que el destino ofrezca experiencias
de viaje de calidad para el visitante, dentro de los limites establecidos por los recursos
del destino, seré la Organizacion de Gestion/Marketing de Destino (OGM/OMD). Esta
podra estar formada por diversas autoridades, agentes y profesionales, facilitando la
formacion de alianzas en el sector turistico que posibilitara la creacion de un proyecto
comun para el destino. Sus principales funciones se basaran en el inicio, coordinacién

y gestion de diversas actividades. Por ejemplo:

\%

Aplicacion de politicas turisticas.

\%

Planificacion estratégica.

Desarrollo de productos.

Y VY

Promocién y el marketing.

Dichas funciones podran variar dependiendo de las necesidades, asi como de la
distribucion o dispersion de las funciones, poderes, personas de la administracion
publica. De hecho, no todos los destinos turisticos cuentan con una OGD/OMD (OMT,
2019).

Una organizacion adecuada permitira que los planes se acaben materializando
en instalaciones, eventos y programas concretos, que proporcionaran al visitante una
experiencia adecuada. Por tanto, en la mayoria de los paises, la politica y la
planificacién son dos categorias muy importantes a tener en cuenta para el sector tanto
publico como privado. Debido a que partiendo de la base de que ambos sectores
controlan y operan la mayor parte de las instalaciones turisticas, eventos y programas,
se considera determinante que los esfuerzos sean llevados a cabo de forma continua
dentro de un marco organizativo conjunto, cooperativo y de colaboracion, que dara
forma a una filosofia de turismo que, a su vez, ayudara a la formulacion de una politica

turistica, una vision y una estrategia de apoyo (Armenski et al., 2018).



El éxito de los programas mencionados anteriormente se medira en funcion de
los niveles de visitas logradas, el tipo de visitantes atraidos, la adecuacion de su
comportamiento y, en especial, por la calidad de las experiencias de los visitantes. Para
su medicion, cada uno de los impactos mencionados anteriormente deben ser
rigurosamente monitoreados y evaluados de forma constante, para poder llevar a cabo
de esta forma un analisis sistemético de las fortalezas y debilidades de los programas
anteriormente sefialados (Mufioz-Fernandez et al, 2017).

1.4.3.6.1. Desarrollo sostenible.

También debemos de tener en cuenta que el desarrollo del turismo produce la

aparicion de discrepancias entre diversos grupos sociales.

Por un lado, aquellos que vinculan el deterioro del medio como una
consecuencia inevitable del desarrollo del turismo. De hecho, se han dado numerosos
casos en los que con la justificacion del desarrollo econdmico que provee el turismo a
una zona, se han hecho desaparecer bosques, contaminado playas o realizado
construcciones en primera linea de playa o en parques naturales. Como, por ejemplo,
el famoso hotel situado en la playa del Algarrobico dentro del parque natural Cabo de

Gata-Nijar en la provincia de Almeria (Esparia).

Por otro lado, si analizamos de forma mas detenida diferentes casos de
desarrollo turistico, podemos darnos cuenta de los efectos negativos, como el del
anterior ejemplo, que se han producido como consecuencia de la ausencia de una
planificacién adecuada o por la negligencia de las autoridades al no poner medios para
impedir el desastre. Por tanto, siguiendo a Hall (2019) podemos extraer la reflexion de
que el desarrollo turistico puede ser positivo a nivel general, siempre que vaya
acompafiado de una adecuada planificacion, es decir que se lleve a cabo un desarrollo

sostenible del turismo.

Existe la necesidad de realizar un ejercicio de concienciacién general de la
poblacion mundial, y en particular de los responsables publicos y privados sobre la
necesidad de desarrollar un turismo sostenible. En respuesta a dicha necesidad la OMT
(1995) en la Carta Mundial de Turismo Sostenible, conocida como la Carta de
Lanzarote en honor al lugar de celebracion de la conferencia mundial de turismo
sostenible que dio origen al contenido de dicha carta, propone una serie de principios,

recomendaciones y medidas, en relaciéon a la necesidad de llevar a cabo un turismo



sostenible. Posteriormente, la OMT en colaboracion con el Programa de las Naciones
Unidas para el Medio Ambiente -PNUMA-, sintetizaron en una publicacion todos los
aspectos de la sostenibilidad del turismo. Esta fue publicada por la OMT (2006) con el
titulo “Por un turismo mas sostenible-guia para responsables politicos”, y en ella se da

la siguiente definicion de desarrollo sostenible del turismo.

Tipo de turismo que evalta de forma responsable sus impactos a nivel
social, econémico, cultural y ambiental, tanto presentes como futuros.
De forma que desarrolla actividades turisticas que realizan un uso
adecuado de los recursos del destino, respetando y conservando la
OMT (2006) autenticidad de su patrimonio social, cultural y ambiental. Al mismo
tiempo, garantizan operaciones econémicas sostenibles a largo plazo,
que proporcionan beneficios socioecondmicos. Satisfaciendo las
necesidades de los visitantes, de la industria, del entorno y de las
comunidades anfitrionas.

En la cumbre mundial del turismo sostenible celebrada en Vitoria-Gasteiz, Pais
Vasco, Espafia, el 26 y 27 de noviembre de 2015 se aprob6 la Carta Mundial de Turismo
Sostenible +20 (OMT, 2015). Este documento supuso la primera reformulacién de la
primera Carta Mundial de Turismo Sostenible, la llamada Carta de Lanzarote (OMT,
1995). Esta nueva version incorporaba los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible
adoptados en la Cumbre Mundial de Desarrollo Sostenible de la ONU (2015), lo que
representa un gran paso en la orientacién definitiva del turismo hacia vias integradoras
y sostenibles. El turismo tiene potencial suficiente para poder contribuir, tanto de forma
directa como indirecta, a la totalidad de los objetivos adoptados. En concreto, se
plantean como meta la contribucion a los Objetivos 8, 12 y 14 sobre: el crecimiento
econémico inclusivo y sostenible, el consumo y la produccion sostenibles, y el uso

sostenible de los océanos y los recursos marinos, respectivamente.

Por tanto, la implementacién del desarrollo sostenible en la planificacion del
turismo es muy importante, ya que la mayor parte del desarrollo turistico esta basado
en lugares con atractivos naturales y patrimonio histérico cultural. En este altimo caso
podemos destacar la lista de Patrimonio Mundial de la Humanidad, concebida por la
UNESCO (1972), inicialmente como una iniciativa dirigida a la conservacion y
proteccion del preciado patrimonio tanto natural como cultural, y que ha ido
evolucionando con el tiempo hasta convertirse en un aclamado reconocimiento y sello
de identidad.



1.4.4.  Factores que influyen la demanda turistica

En anteriores parrafos se ha sefialado el hecho de que la demanda turistica
depende de numerosos factores. De manera que estos tendran una influencia directa en
las decisiones que tomen los individuos cuando tengan que llevar a cabo la
planificacién de su tiempo libre y la eleccion de actividades, productos y otras
alternativas que tengan a su disposicion (Vogeler Ruiz y Hernandez Armand, 2018).
Algunos de los principales factores que influyen en la demanda turistica suelen ser los
que se muestran en los siguientes subapartados. Para facilitar su comprension se ha

elaborado la Tabla 1.4 donde se lleva a cabo una sintesis de los mismos.

Tabla 1.4. Factores que influyen en la demanda turistica

o Nivel de renta disponible

Mercados de origen
Mercados de destino
e Politica fiscal y controles del gasto en turismo

¢ Financiacion

e Tipos de cambio

o Nivel de precios

Factores econémicos

Factores relativos a las . . .
. e Tendencias y preferencias de los consumidores
unidades demandantes

o Influencia del clima

e Factores institucionales

e Terrorismo

o Impacto de las enfermedades
e Cambio climatico

Factores aleatorios o
imprevisibles

Fuente: elaboracién propia
1.4.4.1. Factores econdmicos.

Nivel de renta disponible: Referido a la cantidad de dinero disponible por parte
del consumidor para destinar a fines ladicos, como el turismo, tras haber afrontado el
pago de sus necesidades basicas. Garcia Cebrian y Olmos Juarez (2016) sefialan la

existencia de una relacion positiva entre la demanda turistica y la renta disponible.

Nivel de precios: afectara de manera diferente, dependiendo de si se refiere a
los mercados de origen (lugares de residencia habitual de los potenciales visitantes de
los destinos turisticos) o a los destinos turisticos. En los mercados de origen, unos
elevados precios provocaran un mayor gasto de sus residentes en bienes de primera
necesidad, reduciendo la cantidad disponible en sus presupuestos para destinar a fines
ludicos. Por tanto, afectara de forma negativa a la cantidad gastada en turismo.
Rodriguez Anton (2015) ha demostrado empiricamente, a partir de datos del territorio

espafiol, la relacién negativa entre estas dos variables. En los mercados de destino, un
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incremento de los precios se traducira en una bajada de la demanda turistica. En este
sentido, dicha bajada de la demanda podria venir motivada debido a que los potenciales
visitantes del destino podrian optar por cambiar el mismo por otro que les interese mas

con una mejor oferta y precios.

Politica fiscal y controles del gasto en turismo. Un incremento de la presion
fiscal provocara que la renta disponible de los individuos sea menor. Por tanto,
producira una disminucion en la cantidad de dinero disponible por parte del consumidor
para destinar a fines ludicos, y por consiguiente una disminucion en la demanda

turistica.

Financiacion. Poder financiar los viajes, y pagarlos a largo plazo, permite a los

individuos realizar un mayor gasto en turismo y con mayor frecuencia.

Tipos de cambio. La relacion que se establezca para el tipo de cambio entre la
moneda de los paises emisores y la de los receptores de turismo es un factor importante
en la demanda turistica. El factor del tipo de cambio no se tendrd en cuenta entre
aquellos paises que pertenezcan a una misma area monetaria, como, por ejemplo, la

Zona Euro.

Por tanto, podemos decir que los factores econdmicos ejercen una influencia
clara en la demanda turistica, ya que el grado de desarrollo de una sociedad viene
determinado en parte por la magnitud de dicha demanda (Vogeler Ruiz y Hernandez
Armand, 2018). Aquellos paises donde se genera la mayoria de la demanda turistica

mundial pertenecen al grupo de paises desarrollados.

1.4.4.2. Factores relativos a las unidades demandantes

Frecuentemente destinos que llegan a ser muy demandados por los
consumidores, de pronto comienzan a ver disminuida su popularidad. En muchas
ocasiones es dificil definir de forma exacta el motivo o motivos que hacen que un
determinado destino turistico pueda perder su popularidad entre el pablico. Aungue, en
algunas ocasiones el motivo puede estar claro. Por ejemplo, en aquellos casos en los
que la falta de mantenimiento de los atractivos que ofrece el destino, lleva a los
consumidores a buscar mejores alternativas en otros lugares (Zandieh y Seifpour,
2020). Mientras, en otras ocasiones no son mas que cambios en las tendencias de los

consumidores los causantes de que el nimero de turistas disminuya. Esta situacion



suele darse sobre todo en aquellos casos en los que el lugar haya sido considerado en

primera instancia como una atraccion de moda (Schanzel y Yeoman, 2015).

En sentido contrario, un ejemplo de un aumento de la demanda turistica sobre
un area en concreto, puede venir motivado por la promocion que supone la eleccién de
un destino por parte de una celebridad para sus vacaciones. Su sola presencia en dicho
lugar supondra una llamada tanto a turistas a nivel general como de otras celebridades
que provocaran un incremento de la atraccion y popularidad del lugar (Rinka y Pratt,
2018). Ademas, durante los ultimos afios esta influencia se ha visto ampliada de forma
exponencial gracias a las diferentes plataformas de redes sociales que son usadas como
canales de difusién. Dicho uso no se ve limitado a particulares, sino que son muchas
las empresas y destinos las que las utilizan para la promocion de sus productos y
servicios mediante contenido multimedia (Del Vecchio, 2018). Por ejemplo, el uso de
la popular plataforma denominada Instagram permite a los especialistas en marketing
obtener informacion sobre el nivel de popularidad que llegan a obtener las imagenes
promocionales de destinos turisticos, lo que les sirve de apoyo a la hora de llevar a cabo
la planificacion estratégica del destino. Aunque debido a la gran cantidad de imagenes
que son publicadas cada dia en la plataforma, llegar a determinar con exactitud los
factores que afectan a dicha popularidad de la imagen es bastante complicado. En este
sentido, estudios como Gupta et al. (2020) proponen un método basado en la
inteligencia artificial (IA), para intentar identificar los principales factores que
determinan la popularidad de las iméagenes relacionadas con destinos turisticos en

Instagram.

Los indicadores climaticos, o los datos sobre el trafico en las busquedas de
Internet, son otra fuente de informacién que, dada la heterogeneidad derivada de los
principales tipos de turismo (negocios, cultural, y de sol y playa), se posiciona como
una muy buena alternativa a la tradicional (medida a través de llegadas y
pernoctaciones), para realizar estimaciones de los parametros que rigen las tendencias

de las demandas en algunos destinos (Emili et al., 2019)

En cualquier caso, y al igual que cualquier producto o servicio, los destinos
turisticos experimentaran un ciclo de vida. Segun la teoria del ciclo de vida de los
destinos turisticos, enunciada por Butler (1980), este comprendera seis etapas:
exploracion, implicacion de autoridades locales, desarrollo, consolidacion,

estancamiento, y declive o rejuvenecimiento. Aunque es importante aclarar que no



todos los destinos pasaran necesariamente por todas las etapas, ya que esto dependera

de la naturaleza con que se desarrollen.

Es importante llevar a cabo estudios que nos permitan interpretar en qué etapa
del ciclo de vida se encuentra el destino. Esto sera fundamental para que los gestores y
planificadores de estrategias de los destinos sepan como actuar en cada situacion. Como
por ejemplo, en el estudio llevado a cabo por Simeoni et al. (2019), donde se demuestra
la importancia de saber interpretar las sefiales de debilitacion de la demanda de un
destino turistico. Concretamente el destino del Lago de Garda (Italia), el cual se
encuentra en una fase de estancamiento, y en el que comprender las motivaciones y
percepciones de los turistas por parte de los gestores del destino ha sido fundamental
para la toma de las decisiones correctas, garantizando de esta forma la sostenibilidad

del destino.

1.4.4.3. Factores aleatorios o imprevisibles

La demanda turistica se ha visto afectada a lo largo de la historia por una gran

variedad de factores, los cuales pueden ser agrupados en dos conjuntos.

En primer lugar, aquellos factores que influyen sobre los cambios culturales,
sociales y tecnologicos que se producen en la sociedad. Este tipo de factores se
caracterizan porque pueden ser previstos y, por tanto, dan pie a que se pueda reaccionar
y adaptar los productos turisticos para satisfacer las nuevas necesidades y expectativas
de la demanda (Rinka y Pratt, 2018).

En segundo lugar, aquel conjunto que recoge los factores que son imprevisibles,
es decir, factores que surgen de pronto sin posibilidad de ser pronosticados. En esta
categoria podemaos incluir aquellos cambios inducidos por la influencia de la economia,
la politica, el clima o los desastres naturales (Cakar, 2020; Rutty et al., 2020; Steiger et
al., 2020). Un claro ejemplo podemos encontrarlo en las guerras que se han ido
sucediendo durante el Gltimo medio siglo. Concretamente podemos hacer referencia al
caso de la antigua Yugoslavia que gozaba de un gran numero de visitas durante la
década de los afios 80 del siglo pasado, pero que desaparecieron en la década de los
afios 90 del siglo XX con el estallido de la guerra civil. Otro caso similar lo encontramos
durante la guerra de Vietnam entre los afios 60 y 70 del siglo XX. Asi como tampoco
podemos olvidar guerras mas recientes como las de Irag o las de Afganistan (Omer y
Yesiltas, 2020)



La influencia del clima, asi como de los factores institucionales (festivales u
otro tipo de eventos sociales), son considerados como factores responsables de la
estacionalidad en numerosos destinos turisticos. Este es un pensamiento generalmente
extendido entre los investigadores de este campo, a pesar de la falta de suficientes

pruebas empiricas que lo ratifiquen (Duro y Turrién-Prats, 2019).

De entre ambos factores, el clima es el considerado el mas influyente. Esto lo
podemos ver en las zonas de turismo de sol y playa o parques nacionales, donde el
clima juega un papel determinante en la demanda turistica (Buckley y Foushee, 2012;
Ridderstaat et al., 2014). No obstante, existen estudios que apoyan el hecho de que el
clima no afecta de igual forma a la estacionalidad de todos los destinos. Qiang (2020)
en su estudio sobre el papel del clima en la estacionalidad de los destinos culturales,
argumenta que segun su investigacion llevada a cabo en Pekin, detecto que en este tipo
de destinos la influencia del clima en la estacionalidad es méas débil. Siendo los factores
institucionales, festivales u otro tipo de eventos sociales los que realmente tienen una
influencia considerable en los mismos. Por tanto, las estrategias para intentar aliviar la

estacionalidad seran distintas dependiendo el tipo de destino.

El terrorismo representa una de las amenazas mas fuertes, provocando una
reduccion de los viajes a determinados destinos o paises. Un claro ejemplo lo podemos
ver en el miedo a los viajes a algunos paises musulmanes en las que varias ciudades se
encuentran amenazadas por extremistas islamicos (Bassil et al., 2019). En lineas
generales el terrorismo es un factor al que el turismo ha tenido que hacer frente durante
los ultimos 25 afios (Hasan et al., 2018). La mayor parte de los estudios que
encontramos en la literatura académica sefialan este tipo de conflictos geopoliticos,
como responsables de la disminucion de la demanda turistica en distintas zonas del
planeta (Buigut y Amendah, 2016; Caldara y lacoviello, 2018; Bassil et al., 2019). El
estudio llevado a cabo por Hasan et al. (2020) sefiala que cuando se dan unas
condiciones de demanda normales, el riesgo de conflictos geopoliticos tanto local como
global tiene un potencial significativo para predecir los rendimientos y la volatilidad de

los productos turisticos en la mayoria de las economias emergentes.

El impacto de las enfermedades a escala mundial es otro factor que se debe
tener muy en cuenta debido a que afecta de forma importante a la demanda del turismo.
La aparicion y propagacion de nuevas enfermedades en continentes como Africa y

Asia, con un grado de virulencia cada vez mayor y algunas incluso resistentes a las



vacunas, han mermado de forma considerable el nimero de visitas turisticas a estos
destinos. Concretamente, en el continente asiatico sufrieron en 2003 un grave brote de
un virus de tipo SARS (Sindrome Respiratorio Agudo Severo), que provocaron la
cancelacion de muchos vuelos y del movimientos de turistas a lo largo de un periodo
aproximado de seis meses (Organizacion Mundial de la Salud -OMS-, 2003). En 1996
saltd la alarma en el Reino Unido de la encefalopatia espongiforme bovina,
popularmente conocido como el mal de las “vacas locas” (Gomez y Vidal-folch, 1999).
Dicha situacion se mantuvo a lo largo de tres afios, en los que la capacidad del virus de
pasar a los humanos ahuyent6 a muchos potenciales turistas. Entorno al 2004 fueron
detectados los primeros casos de gripe aviar en Vietnam (OMS, 2004). Dicho virus
afectaba principalmente a las aves, aunque rapidamente fueron registradas muertes en
humanos que confirmaron la capacidad del mismo para pasar de los animales a los
humanos. Asimismo, tanto Reino Unido como varios paises europeos tambiéen tuvieron

que luchar contra diversos brotes de gripe aviar.

Recientemente, en diciembre de 2019 estall6 en Wuhan (China) un virus
denominado COVID-19, llegando a convertirse en pandemia y afectando a paises de
todo el mundo. Este es provocado por un tipo de coronavirus que causa infecciones
respiratorias graves en humanos, Sindrome Respiratorio Agudo Severo (SRAS) (OMS,
2020). A pesar de las numerosas medidas establecidas, el proceso de recuperacion esta
siendo bastante lento. En este sentido, de forma paralela a la vacunacion de la poblacion
mundial en curso, la reactivacion segura del turismo dependera de la respuesta de forma
coordinada de los distintos paises respecto a las restricciones impuestas a los viajes, asi
como protocolos de seguridad, y la determinacién de qué otros aspectos acabaran

determinando el restablecimiento de la confianza en los consumidores (OMT, 2021).

Por altimo, hay que incluir el cambio climatico, que esta contribuyendo a que
se produzcan desastres que afectan a los destinos turisticos en todo el mundo. Las zonas
propensas a fuertes lluvias o los huracanes, han sido testigos de condiciones
catastroficas tanto para los residentes como para los visitantes. Ademas, también se han
llegado a producir desastres naturales como el tsunami del Lejano Oriente a finales de
2004 y el impacto del huracan Katrina en Nueva Orleans y en la costa del Golfo de los
Estados Unidos en 2005 (Serrano, 2020).






CAPITULO 2

Turismo: La herencia

patrimonial

"Granada es una de las ciudades del

mundo mas fascinantes, pues a su rico

patrimonio hay que anadirle el enclave

s )
geografico donde se encuentra

William Shakespeare







2.1. INTRODUCCION

Una vez sentadas las bases de la actividad del turismo en el anterior capitulo, es
el momento de profundizar en el concepto y categorizacion del turismo patrimonial,
sobre el que encontramos una gran diversidad de opiniones. Esta es la razon por la que
la primera parte de este capitulo se centra en aclarar y concretar qué es lo que
entendemos por turismo patrimonial. En este sentido, el turismo patrimonial forma
parte de un d&mbito superior llamado turismo cultural. Por tanto, no podemos hablar de
turismo patrimonial sin hablar de cultura y, en definitiva, de turismo cultural. Esta es
la razon por la que en este capitulo nos centraremos en el turismo cultural,
profundizando de manera particular en el turismo patrimonial en aquellos casos en los
que se haya tratado de forma mas especifica, existiendo una gran diversidad de
enfoques debido a que el turismo cultural se modifica y adapta en funcion de las
necesidades y motivos de los propios consumidores (Richards, 2018), lo que hace que
su delimitacion acabe siendo completamente subjetiva. Ademas, en esta primera parte
del capitulo también trataremos diferentes aspectos de la demanda en el mercado del

turismo cultural.

En una segunda parte del capitulo nos centraremos en el reconocimiento
Patrimonio Mundial de la Humanidad otorgado por la UNESCO. Dentro de este
desarrollaremos diferentes subapartados en los que analizaremos diversos aspectos
relativos al mismo como la lista de Patrimonio Mundial de la Humanidad o la
inscripcion de un lugar o destino en la misma como Patrimonio Mundial de la
Humanidad. Dentro de este Gltimo, profundizaremos en diferentes aspectos que
conllevan dicha inscripcion. Estos iran referidos a su gestion, organizacion,
importancia o efectos que produce dicho reconocimiento sobre la demanda del mercado
turistico. Por ultimo, finalizaremos el capitulo tratando la importancia de que una

ciudad posea una identidad distintiva.



2.2. TURISMO PATRIMONIAL

2.2.1.  ¢Qué es el turismo patrimonial?

Al revisar la literatura académica, comprobamos que habitualmente el termino
de turismo patrimonial es utilizado para hacer referencia a aquel que engloba las visitas
a lugares que son considerados de interés patrimonial (Di Giovine, 2016; Chen y
Rahman, 2017; OMT, 2018; Vergori y Arima 2020; Olsen y Timothy, 2021). En este
sentido, la UNESCO (2010) identifica el patrimonio como el legado de nuestros
antepasados, el cual forma parte de nuestra realidad actual y que seguira creciendo y
transmitiéndose a futuras generaciones. Antes de continuar hablando de turismo
patrimonial, debemos de acotar lo que entendemos por cultura. Segun la UNESCO
(1984) la cultural engloba todo el conjunto de rasgos caracteristicos, espirituales,
materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o grupo social, y
que se van transmitiendo y acumulando generacion tras generacion. Por tanto, no
podemos hablar de turismo patrimonial sin hablar de cultura y, en definitiva, de turismo
cultural. En este sentido, podemos decir que el turismo patrimonial forma parte de un
ambito superior llamado turismo cultural. Este es el motivo por el que al llevar a cabo
una profunda revision de la literatura académica vemos que ambos han sido estudiados
a lo largo de tiempo de forma paralela. Esta es la razén por la que en este apartado nos
centraremos en el turismo cultural, profundizando de forma particular en el turismo
patrimonial en aquellos casos en los que se haya tratado de forma mas especifica,

existiendo una gran diversidad de enfoques.

El turismo cultural ha sido muy estudiado a lo largo de los afios, observando
que este se modifica y adapta en funcion de las necesidades y motivos de los propios
consumidores (Richards, 2018). Esto hace que su delimitacién acabe siendo
completamente subjetiva. Por ejemplo, puede haber personas que consideren que visitar
el museo del “Real Madrid Club de Fuatbol” es una actividad de turismo cultural,
mientras que otros puedan catalogarlo mas como una actividad de turismo de ocio
(Mallor et al., 2013). Autores como McKercher y du Cros (2003) coinciden con la
anterior afirmacion, declarando que pueden llegar a existir tantas definiciones como
tipos de turistas. Esta falta de consenso unicamente puede ser justificada por la poca

antiguedad del sector, asi como la diversidad de los productos existentes.



El turismo cultural es considerado en Europa como una de las modalidades de
turismo mas antiguas y consolidadas. De hecho, en 1990, este tipo de turismo fue fijado
por la Comision Europea como un area estratégica para el desarrollo del turismo en
Europa. Segun el informe titulado Tourism and Culture Synergies publicado por la
OMT (2018) la razdn es evidente, y es que Europa cuenta con uno de los patrimonios
culturales mas antiguos e importantes a nivel mundial. Histéricamente, este tipo de
turismo ha sido asociado con viajes largos, de mucha interaccién con la poblacion local,
y teniendo como objetivo la formacion academica y personal de las altas clases sociales
(Black, 2011). No es hasta el siglo XX, cuando el ocio es desarrollado como motivo de
viaje. En este sentido, la cultura se convierte en una parte fundamental de la experiencia
turistica en Europa, y su importancia va en aumento. En la actualidad, el turismo
cultural es uno de los tipos de turismo que posee una mayor demanda y de mas rapido
desarrollo, dentro del mercado turistico a nivel mundial (Woyo y Woyo, 2019). Segun
la OMT (2018), se estima que cuatro de cada diez turistas eligen su destino en funcion
de su oferta cultural.

Para localizar el origen del turismo cultural, debemos remontarnos a finales de
los afios 70 del siglo XX. En ese momento los expertos en turismo comenzaron a
identificar la existencia de turistas que realizaban desplazamientos con la principal
intencion de conocer la cultura o el patrimonio de un lugar (Richards, 2018). Son varias
las fuentes que consideran el turismo cultural como el méas antiguo e importante dentro
de las nuevas tendencias turisticas (McKercher y du Cros, 2002; Organizacion para la
Cooperacion y Desarrollo Econémico -OCDE- 2009; Olsen y Timothy, 2021).

En la literatura académica de la Gltima década se ha estudiado en profundidad
la idea que tenemos sobre ¢qué es? y ¢qué no es? el turismo cultural, identificandolo
habitualmente con turismo cultural y de patrimonio (Park, 2010; Spencer, 2010;
Stylianou-Lambert, 2010; Di Giovine, 2016; Vergori y Arima 2020). Segln la OMT
(2018) la actividad turistica mueve a mas de 1,2 billones de personas al afio, de los
cuales casi la mitad viajan empujados por motivaciones culturales, visitando lugares de
interés historico, artistico y cientifico. Concretamente los destinos con riqueza
patrimonial son los principalmente elegidos por las personas que practican turismo
cultural. Esto es debido a que son puntos de encuentro, en los que tienen la posibilidad

de conectar con su herencia personal a través del tiempo y del espacio (OMT, 2018).



La OMT realiz6 una encuesta online para intentar explorar como es entendido
y percibido el turismo cultural en los diferentes paises miembros de la OMT. Esta
encuesta fue cumplimentada por representantes y expertos en turismo de un 44% del
total de los paises miembros de la OMT. Los resultados de la encuesta fueron
publicados por la OMT (2018), y se observa como casi todos los representantes y
expertos de los paises encuestados incluyeron dentro de la categoria de turismo cultural,
el patrimonio tanto tangible (monumentos, lugares o edificios histdricos, rutas
culturales, etc.) como intangible (artesania, gastronomia, fiestas tradicionales, musica,
religién, etc.). Ademas, la mayoria de las respuestas indicaron que el turismo cultural
también incluye la cultura contemporanea (el cine, las artes escénicas, el disefio, la
moda, los nuevos medios de comunicacion, etc.). Solo las respuestas proporcionadas
por los representantes y expertos de los destinos emergentes fueron las que no

incluyeron la cultura contemporanea dentro de la definicion de turismo cultural.

Autores como Vidal (2002) sefialan como el turista cultural incrementa su
autoestima a medida que experimenta y comprende la cultura del lugar que visita, lo
que se traduce en la satisfaccion del mismo a nivel tanto personal como intelectual.
Otros autores como Richards (2001) indican que se ha producido un cambio respecto a
la identificacion tradicional del término cultura con el del conocimiento. Actualmente,
aparte de lo mencionado, debe incluirse dentro del mismo el modo de vida de las
personas. Esto supone la ampliacion del campo que ha abarcado tradicionalmente el
turismo cultural. De manera que si tradicionalmente el turismo cultural se ha dirigido a
un segmento de la poblacién culto e interesado principalmente en las bellas artes. Hoy
en dia podemos decir que el turismo cultural tiene como objetivo a la mayor parte de
la poblacién (Mallor et al., 2013; Chen y Rahman, 2017). De hecho, Richards (2001;
2006a) sefiala como responsable de este cambio el aumento del nivel de formacién
académica y de los estandares del nivel de vida en la sociedad, lo cual ha supuesto un
incremento del consumo de productos culturales. Este hecho no sorprende, dada la
importancia y el crecimiento del turismo cultural en las Gltimas décadas (Reisinger,
2013; Richards, 2018). Asi, una vez alcanzado cierto punto nos podriamos llegar a
preguntar si realmente todo el turismo podria tratarse en cierta medida de turismo
cultural (Olsen y Timothy, 2021). Esto es debido a que si lo pensamos detenidamente,
un viaje va a conllevar el contacto con otras culturas, asi como la adquisicion de un

cierto conocimiento de forma inevitable (McKercher y du Cros, 2002). Son varios los



autores que apoyan la idea de que cualquier viaje turistico puede ser considerado como
cultural, sobre todo si el modo de vida de las personas se incluye dentro de la definicion
de cultura (McKercher y du Cros, 2003; Mallor et al., 2013; Di Giovine, 2016;
Richards, 2018; Vergori y Arima 2020). Diferentes autores como Smith y Robinson
(2006), Ferdinand et al. (2017) o Fang (2020) argumentan que durante los Gltimos
veinte afios el turismo cultural ha pasado a convertirse en una fuente de ingresos
relativamente importante para las instalaciones culturales, los organizadores de
festivales y eventos o para los destinos. A pesar de que hoy en dia tenemos mucha
informacidn, no hace tantos afos existia un gran desconocimiento sobre el turista
cultural. Por ejemplo, en relacion con cuanto gastaban, motivaciones para viajar,

experiencias, etc. (Reisinger, 2013).

Un segundo método utilizado para la delimitacion del término de turismo
cultural ha sido la basqueda de experiencias. Esta es considerada como un aspecto tanto
psicolégico como afectivo del turismo, debido a que el turismo es también una emocién
ademas de una experiencia, lo que acaba dandole una perspectiva bastante subjetiva
(De Cluzeau, 2000; Duran, 2002; Richards, 2006b; Mallor et al., 2013; Volo, 2021).
En este sentido podemos decir que si bien el turismo a nivel general se ha promocionado
como una “venta de suefios” (Shouten, 2006; Su et al., 2020), el turismo cultural
podemos identificarlo como una respuesta al deseo de los individuos de explorar y

descubrir nuevas realidades.

Por otro lado, debemos tener en cuenta que una de las cualidades del turismo a
lo largo de la historia ha sido la busqueda de autenticidad (Shouten, 2006; Kolar y
Zabkar, 2010; Dominguez-Quintero et al., 2018). Pero se debe sefialar que dicho
concepto va a variar en funcion de la percepcion de cada individuo, debido a que lo que
es auténtico para una persona puede no suscitar ningln tipo de novedad para otra. De
manera similar, el turismo cultural posee de forma intrinseca la doble finalidad de
conservar y atraer, lo que puede llegar a ser una fuente de conflictos desde el enfoque
de la relacion entre autenticidad, conservacion y mantenimiento. Por tanto, se extrae la
conclusion de que la autenticidad del turismo cultural puede llegar a depender tanto de
la posicion adoptada por el turista como por el destino (Park et al., 2019; Seyfi et al.,
2020).

El doble enfoque comentado anteriormente sobre el turismo cultural desde el

punto de vista de la experiencia y la autenticidad, asi como la relacién existente entre



el turismo cultural de antafio y el actual estilo del mismo, es lo que para muchos autores
acaba mostrando la capacidad creativa (Greffe, 2002; De Cluzeau, 2002; Donaire-
Benito, 2002; Richards y Wilson, 2007; Della Lucia y Trunfio, 2018, Brouder, 2019;
Richards, 2020). De hecho, Richards (2020) sefiala la idea de que el turista pasivo y
contemplativo de antafio ha acabado siendo sustituido por un turista reflexivo
implicado en el disfrute de su experiencia. En este sentido, podemos decir que el turista
actual es un consumidor de turismo, pero al mismo tiempo también lo acaba definiendo
como protagonista de su visita. Siguiendo a Greffe (2002) y a Della Lucia y Trunfio
(2018), los turistas contemporaneos no buscan experiencias ociosas, Sino que
demandan una adaptacion de los lugares turisticos, asi como de los servicios asociados
a sus necesidades. Por tanto, esto acaba planteando un importante reto a los destinos
culturales que necesitan mantener una innovacion permanente para poder proponer
productos que satisfagan las necesidades cambiantes de los turistas y que, al mismo
tiempo, los diferencien de la oferta turistica de otros destinos. En definitiva, tal y como
sefiala Richards (2020), los destinos deben convertirse en centros de creatividad, ya que
la mision consiste en ofrecer conocimiento a través de una experiencia. Como podemos
ver, esta es la forma en la que funcionan muchos parques tematicos, museos
interactivos, festivales, y que acaba resaltando la importancia de la dimension creativa

sobre el interés creciente que esta experimentando el turismo cultural.

2.2.2.  Evolucidn, conceptualizacion y tipologias identificadas.

Tanto cultura como turismo son dos conceptos que presentan dificultades a la
hora de ser definidos. A ambos términos les han sido asignadas diferentes definiciones
a lo largo de los tiempos, llegando en algunas ocasiones a ser estas opuestas entre si.
No obstante, tal y como expondremos en las siguientes lineas y en la Tabla 2.1,
podemos ver que gracias a las investigaciones de diferentes autores e instituciones
actualmente contamos con un gran abanico de puntos de vista, de interpretaciones y de
significados aceptados. En este sentido, podemos ver que dentro del ambito académico
se ha alcanzado cierto consenso respecto a la definicion de turismo cultural, como un
movimiento de personas por razones exclusivamente culturales. Sin embargo, cuando
nos centramos en las motivaciones culturales de dichos individuos sigue apareciendo
un cierto desacuerdo entre las diferentes definiciones. Esto viene motivado por la falta

de precision a la hora de delimitar el concepto de motivacion cultural (Gali-Espelt,



2012). Por ejemplo, en algunas definiciones la motivacion cultural se asocia
directamente con el interés en visitar un monumento o conjunto historico. Pero
realmente esta definicion a lo que se refiere es al turismo patrimonial. De hecho, segun
la Carta de Turismo Cultural adoptada en 1976 por el Consejo Internacional de
Monumentos y Sitios (International Council on Monuments and Sites -ICOMQOS-), el

turismo cultural se define como:

Toda aquella modalidad de turismo cuya finalidad principal sea
ICOMOS (1976) descubrir y conocer mas sobre los monumentos y lugares de
interés historico y artistico.

No obstante, con el paso de los afios y sucesivas investigaciones se fue
observando que el turismo cultural no estaba asociado Unicamente con motivaciones
monumentales y sus lugares historicos o artisticos. En 1999, ICOMOS actualiz6 su
definicion, introducida en la Carta de Turismo Cultural adoptada en 1976, ampliandola

en algunos aspectos y formulando la siguiente definicion de turismo cultural.

Cualquier actividad que conceda la oportunidad a los visitantes
de experimentar las formas de vida de otras personas,
ICOMOS (1999) (costumbres, tradiciones, entorno fisico o ideas). Ademas, del
acceso a lugares de valor arquitectdnico, histérico, arqueoldgico
o de cualquier otro tipo de valor cultural.

Ademas, en la literatura académica podemos encontrar otras definiciones de
turismo cultural. En la Tabla 2.1 realizamos una sintesis inicial de algunas de las
definiciones dadas de turismo cultural, para posteriormente continuar desarrollando

mas en profundidad algunas de las mas aceptadas.
Tabla 2.1. Otras definiciones de turismo cultural

Definicién de turismo cultural

Un movimiento de personas que poseen como principal motivacion
aspectos culturales, como por ejemplo los viajes de estudio de las artes
OMT (1985) escénicas, asi como los viajes culturales, de eventos, visitas a lugares y
monumentos, viajes para el estudio de la naturaleza o el arte de las
peregrinaciones.

Distingue entre turismo cultural y turismo recreativo, considerando
como ocio serio aquel que surge de deseo del turista de hacer uso de un
lugar o una zona geogréfica en particular, para desarrollar su aficion o
hobby.

Delbaere (1994)

Un tipo de turismo de interés especial, cuyo principal objetivo es la
Reisinger (1994) busqueda y participacion en nuevas y profundas experiencias culturales,
ya sea a nivel estético, intelectual, emocional o psicolégico.
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Tabla .1.b . Otras definiciones de turismo cultural

Silberberg (1995)

Definicion de turismo cultural

La visita de localizaciones de interés historico, artistico o cientifico, o al
interés en la forma de vida de una comunidad, region, grupo o institucion
en particular.

Hughes (1996)

Cualquier actividad en la que los visitantes puedan experimentar una
forma de vida diferente a la suya.

Stebbins (1996)

Una aficién de las artes liberales dentro del contexto del ocio serio.
Segun Stebbins (1992) el ocio serio se concreta en la basqueda de una
aficion, que suscite el suficiente interés como para que el aficionado o
participante lo perciba como una carrera, adquiriendo y expresando de
forma combinada tanto sus habilidades, conocimientos como
experiencia. Ademas, adopta la idea de Reisinger (1994) ratificando que
lo que caracteriza realmente a un turista cultural y lo acaba diferenciando
del resto son cualidades que debe poseer como: busqueda de
enriguecimiento personal, autoestima, considerar su actividad como una
verdadera filosofia o el hecho de intentar identificarse con las
poblaciones autdctonas de los destinos y lugares que visita para intentar
entenderlas.

Richards (1996a)

Definicidn técnica

El movimiento de personas hacia atracciones culturales especificas,
como por ejemplo lugares patrimoniales, artisticos, asi como
manifestaciones culturales mediantes artes, teatro etc.

Definicién conceptual

El movimiento de personas vinculado a motivaciones culturales fuera de
su lugar de residencia, con el fin de obtener informacion y nuevas
experiencias que satisfagan sus necesidades culturales.

Esta Gltima definicion es la que ha conseguido un mayor grado de
aceptacion y consenso.

European Travel
Commission (2006)

Movimiento de individuos hacia atracciones culturales localizadas fuera
de su lugar de residencia habitual, con la princincipal motivacion de
incrementar su conocimiento, asi como vivir experiencias que satisfagan
sus necesidades culturales.

Camilleri (2018)

Esta relacionado con aquellos viajeros comprometidos con la blsqueda
de la cultura de un pais o regién. Estos viajan para conocer el estilo de
vida de otros pueblos, interesdndose por su historia, arte, arquitectura,
religion(es), asi como otros elementos de la herencia cultural que forman
parte de la cultura del destino visitado.

OMT (2019)

Actividad turistica en la que la principal motivacion del visitante se
centra en el aprendizaje, descubrimiento, asi como el consumo y
experimentacion de los productos culturales, materiales e inmateriales
de un destino turistico.

Fuente: elaboracién propia.

Como podemos ver (Tabla 2.1), las definiciones de turismo cultural se han ido

modificando y evolucionando con el tiempo. Segin McKercher y du Cros (2002)

existen diversas formas de conceptualizar el turismo cultural (Tabla 2.2):
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Tabla 2.2. Formas de conceptualizar el turismo cultural

Desde un: Definicién de turismo cultural

En él los turistas toman parte en diferentes actividades de diversa indole,
Enfoque operativo como por ejemplo relacionadas con el patrimonio monumental, cultural
etc.

El compromiso de los turistas con la cultura es importante. Ademas, se
Actividad experiencial trata de individuos con un alto nivel de formacién y que buscan
entretenimiento.

- Los turistas viajan como resultado de una fuerte atraccion y motivacion
Enfoque motivacional cultural

En este caso el turismo cultural se define desde su contribucion al

Enfoque comercial . . L .
q desarrollo comercial de diversas localizaciones y atracciones.

La cultura constituye la base para atraer a turistas o motivar a las

Turismo de interés especial o
P personas a Viajar.

Fuente: elaboracion propia en base a McKercher y du Cros (2002)

Por otra parte, Smith (2009) propone la siguiente definicidn de turismo cultural:

Compromiso pasivo, activo e interactivo con culturas y
Smith (2009) comunidades, mediante el cual el visitante adquiere nuevas
experiencias de caracter educativo, creativo y / o entretenido.

Ademas, tomando como base la definicion dada, Smith (2009) establece una
amplia clasificacion del turismo cultural en funcion del tipo de atraccion turistica que

se recoge en la Tabla 2.3.

Tabla 2.3. Clasificacién del turismo cultural en funcién del tipo de atraccion turistica

Tipos de turismo cultural Tipos de atracciones turisticas culturales

e Localizaciones de interés arqueoldgico
e Monumentos

e Museos

e Lugares religiosos de culto

Turismo patrimonial

e Teatro

e Salas de conciertos.

e Centros culturales

e Festivales, carnavales u otros eventos

Turismo de arte

e Fotografia
e C(Cine

e Television
e Artesania

Turismo creativo

e Ciudades con riqueza histérica
e Ciudades industriales
Turismo cultural urbano e Compras

e QOcio nocturno

e Ocio en zonas de costa
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Tabla . .b . Clasificacion del turismo cultural en funcion del tipo de atraccion turistica

Tipos de turismo cultural Tipos de atracciones turisticas culturales
e Pueblos
e Agriculturay ganaderia
Turismo cultural rural e Ecomuseos

e Paisajes culturales y naturales
e Rutas vinicolas

e Desierto, selva, senderismo.
e Aldeasy tribus

e Centros culturales

e Artesania

e Costumbres

e Festivales

Turismo cultural indigena

e Parques de atracciones

e Restaurantes tematicos

e Centros comerciales

e Eventos deportivos-

e Localizaciones de ciney TV.

Turismo cultural
experimental

Fuente: elaboracion propia en base a Smith (2009)

Por otro lado, existen investigaciones que asemejan el turismo cultural al
turismo patrimonial. Por ejemplo, Poria et al. (2003) proponen una definicién de
turismo patrimonial basada en las motivaciones y percepciones de los visitantes.
Diferenciando aquellos que perciben un lugar como parte de su patrimonio personal,
los cuales son los que realmente realizan turismo patrimonial, de aquellos que visitan
un lugar simplemente por su cercania a su itinerario turistico, o aquellos que lo visitan
con la intencidn de aprender. Existen estudios que indican la incorporacion de la cultura
popular, asi como otras modalidades de patrimonio intangible a la definicion de turismo
cultural (Prentice, 1993; du Cros, 2001; Russo y Richards, 2016; Jiménez de Madariaga
y Sefio Asencio, 2018). Ademas, debemos de tener en cuenta investigaciones como la
de Richards y Wilson (2006), donde ademas de la integracién del patrimonio inmaterial
a la definicion, se confirma la incorporacion a la misma de otros productos culturales
como lugares o estructuras emblemaéticas, atracciones tematicas o eventos a gran escala.
De igual forma Kim et al. (2007) afiade a la definicion de turismo cultural otras
atracciones como festivales y musicales, ferias locales, asi como atracciones estéticas

y de bdsqueda de conocimiento.

Donaire-Benito (2008) lleva a cabo una reflexion para intentar determinar en
qué consiste la experiencia turistica. De manera que acaba asumiendo la idea de que
esta se basa en un espacio turistico a modo de construccion social, creado por los

visitantes y sobre los que ellos mismo proyectan sus fantasias y expectativas. Por otro
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lado, para Donaire-Benito (2008) la cultura es un espejismo, estableciendo el
patrimonio como el punto de encuentro entre el turismo y la cultura. Ademas, realiza
dos grandes criticas a la denominada mercantilizacion de la cultura, consecuencia del

turismo cultural:

» Por un lado, la venta de la cultura como un bien de consumo masivo, que atrae
a turistas que en un alto porcentaje muestran una actitud trivial ante dicha
cultura.

» Por otro lado, dicho consumo masivo lleva en muchos casos a la creacion de
lugares culturales artificiales para poder satisfacer dicho consumo. Richards y
Wilson (2006) apoyan dicho argumento afirmando que los procesos de
globalizacidn estan ayudando a que se popularice la reproduccion masiva de las
atracciones culturales para facilitar la comercializacion del producto del turismo

cultural.

Gali-Espelt (2012), apoyandose en la conceptualizacion de Donaire-Benito
(2008), afirma que la cultura podemos entenderla como un concepto dindmico que varia
tanto en tiempo como en espacio, y que, por tanto, puede admitir una multitud de
parametros diversos. Por tanto, aunque todo indica que se ha conseguido llegar a un
consenso respecto a la definicion de turismo cultural, como aquel que viene motivado
por el consumo de cultura, aparecen varios interrogantes y diferencias de criterios a la

hora de identificar las practicas comunes dentro del turismo cultural.

Silberberg (1995) sefiala que no todos los turistas culturales consumen la cultura
de la misma forma. Siempre va a haber individuos que tengan un contacto mas
superficial, e incluso accidental con la cultura, mientras en otros casos dicho contacto
sera mucho mas profundo. Son varios los autores que han mostrado consenso en este
sentido, al considerar al turista cultural como aquel que entra en contacto con la cultura,
independientemente del tipo de contacto que presente el turista con dicha cultura
(Asworth y Tunbridge, 1990; Silberberg, 1995; Richards, 1996b; Anton, 1996a;
Hughes, 2002; McKercher y du Cros, 2002, 2003; Poria et al., 2003; Gali-Espelt y
Donaire-Benito, 2006; Lau y McKercher, 2007; Nguyen y Cheung, 2014; Srihadi et al.,
2016). Por tanto, en este sentido lo que puede determinar la aparicion de diferentes
categorias de turistas culturales es su grado de interés cultural. Basandose en dicha
premisa, varios autores han clasificado el turismo cultural en dos grupos, teniendo en

cuenta para ello si la motivacion cultural del turista era primaria o secundaria.



Ashworth y Turnbridge (1990) identifican por un lado el turista cultural
intencional (the intentional cultural tourist), refiriéndose a aquellos visitantes que se
sienten atraidos por las diferentes atracciones culturales de un destino, y por otro el
turista cultural incidental (the incidental cultural tourist), cuya principal motivacion
para viajar no son las atracciones culturales, ya que las perciben como

complementarias. Un claro ejemplo podria ser el turista de negocios.

Richards (1996b) por su parte clasifica el turista cultural en dos categorias:
turista cultural especifico (specific), en el que incluyen a aquellos turistas que son
consumidores habituales de cultura; turista cultural general (general), aquellos que no

suelen consumir cultura, y que si lo hacen es de forma esporadica e incidental.

Stebbins (1996) también establece dos categorias para el turista cultural: el
turista cultural especializado (specialized cultural tourist), y el turista cultural general
(general cultural tourist). En este sentido, considera que los turistas culturales
especializados se diferencian principalmente de los generales al mostrar un gran interes

por lugares especificos, ya que buscan una amplia comprensién del lugar.

Por otro lado, Garcia (2003) distingue entre turista cultural elitista y turistas de
masas, los cuales incorporan la cultura a sus experiencias. De igual forma Santana
(2003) lleva a cabo su distincion particular, clasificando el turista cultural entre: turista
cultural real (real cultural tourist) y el turista consumidor de patrimonio cultural en su
tiempo libre (free time consumers of cultural heritage). EI primero abarcaria a aquellos
turistas cuya motivacion principal de su viaje es la cultura, y que buscan el asombro a
través del descubrimiento y del aprendizaje del mismo. Ademas, expone que dichos
turistas culturales reales acaban compartiendo algunos rasgos caracteristicos como:
individualismo, gusto por lo rural, interés tanto por la cultura como por la historia del
pasado, asi como de sus costumbres y formas de vida. Tambien se identifican algunos
pensamientos comunes como: el deseo de aprendizaje sobre el pasado y el presente, el
deseo de formar parte, aunque de forma temporal, de la comunidad local. Por tanto,
segun Santana (2003), tras lo expuesto anteriormente, podemos decir que el turista
cultural real se podria identificar con el concepto de viajero romantico del siglo XIX,
cuya actitud es claramente cultural y se puede distinguir facilmente del turista
consumidor de patrimonio cultural en su tiempo libre cuya principal motivacion para

el viaje no es la cultura.



Antdn (1996a) identifica un nuevo tipo de turistas, concretamente aquellos que
visitan lugares con riqueza cultural por el prestigio social que dicha visita pueda
suponer. Dentro de este tipo de turistas sefiala la existencia de tres grandes grupos:

» Turistas motivados: aquellos turistas cuya elecciéon del destino pueda venir
motivada por las oportunidades culturales que este le pueda ofrecer.

» Turistas inspirados: su eleccion depende del reconocimiento internacional del
destino.

» Turistas atraidos: este ultimo grupo de turistas se caracteriza porque la eleccion
de visita de un destino puede depender del sentimiento de atraccion que puedan
experimentar por una cultura, aunque la cultura no sea la motivacion principal

de los mismos.

En la Tabla 2.4 se recoge una breve revision sobre algunas de las dimensiones
que han sido reconocidas dentro del turismo cultural, de esta forma podemos ver sobre

qué tipo de manifestaciones hay un mayor interés a la hora de centrar los estudios sobre

unas dimensiones u otras.

Tabla 2.4. Dimensiones de turismo cultural

Idioma
Ocio
Patrimonio
Museos
Festivales
Escultura
Baile

Teatro

Eventos

*| Moda

* | Religién

> -z
Educacién

> | Tradicion

x

> ,
Gastronomia

x

\ Ritchie y Zins (1978)

Irish Tourist Board (1988)

1> 1> | Arquitectura
> |>*| Artey musica

x
x

De cluzeau (2000)

> 1> 1> Artesania

Richards (2002)

> [>*|> 1> | Historia

x
x

X | X [X|X
x

OMT (2005

x
x
x
x
x
x

Ling y Alan (2012)

x

x
x
x
x
x

Irimias Q Michalkd 2013

De Melo y Cardozo (2015) X X X

Bjork y Kauppinen-Raisanen (2016) X X

Trigoy Loyola (2017) X | X X

\ Kujawa (2017) x | x [ x

x

X XXX |X[X|X|X|[X
x

x

Gomez-Casero et al. (2017) X

XXX |X|X[X]|X

\ Tsyrempilova y Bildueva (2018) X

x
XX | X [X|X

OMT (2018) | x | X | x | X

L6pez-Guzman et al. (2019a X | X | x

Kim (2019)

X | X[ X|X|X
x

XX [X|X

XX [X|X
x

X | X[ X|X|X

Alrwajfah et al. (2021). X | X | X

Fuente: Elaboracion propia en base a Mallor et al. (2013)
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Como podemos observar en la Tabla 2.4, una de las dimensiones mas
destacadas y a las que se les da una mayor importancia son los eventos y festivales, los
cuales por estar mas relacionados con el ocio popular son cada vez mas utilizados por
los destinos para atraer a los turistas. También juegan un papel importante aspectos
clasicos del turismo cultural como la tradicion, la historia, el patrimonio, asi como la
artesania y los museos. Sin olvidar, otras manifestaciones culturales importantes como
pueden ser el idioma o la gastronomia, asi como otras de menor influencia, pero no por

ello de menor importancia, como pueden ser el baile, la moda o el teatro.

En la literatura académica disponible podemos encontrar una amplia variedad
de dimensiones de turismo cultural, que han sido registradas a lo largo de los afios
(Bjork y Kauppinen-Raisénen, 2016; Gomez-Casero et al., 2017; OMT, 2018; Kim,
2019; Alrwajfah et al., 2021). Esto pone en relieve la alta complejidad del concepto de
turismo cultural, que junto a la heterogeneidad de su publico objetivo y su desarrollo
en un contexto global nos lleva a concluir que la mayor parte de las actividades
turisticas podrian ser consideradas como culturales. Quedando en manos de cada
investigador la inclusion o no de unas actividades u otras a la hora de llevar a cabo el
analisis del turismo cultural. Esta libertad acaba generando diversas discrepancias,
como por ejemplo, entre estudios sobre el tema del ocio y el deporte (Peri¢ et al., 2019).
La OMT (2005) no menciona en ningn momento que el ocio juegue algun papel dentro
del turismo cultural, mientras que Richards (2002) lo considera como un elemento
estrictamente necesario. De manera que podemos concluir que la competencia de la
seleccidn de los aspectos que constituyen la oferta de turismo cultural, queda en manos
de cada destino, siempre que las atracciones seleccionadas tengan un propdsito

relacionado con la cultura.

2.2.3. Mercado del turismo cultural

Otro aspecto a destacar al revisar la literatura disponible es que la mayor parte
de los trabajos se centran en tratar de documentar la demanda en el mercado del turismo
cultural (Silberberg, 1995; Richards, 1996b; Kivela y Crotss, 2006; Adie et al., 2018).
Los estudios iniciales en este campo, adoptaron un método basado en analizar en primer
lugar las actividades realizadas, para posteriormente incidir en el proposito del viaje
(McKercher y Chan, 2005). Los resultados finales sefialaron la existencia de una gran

demanda. En este sentido, las buenas previsiones, estimadas por los datos obtenidos,



generaron mucha publicidad sobre el potencial de la actividad del turismo cultural.
Richards (1996b) sefial6 que el 37% de los turistas se trataban de turistas culturales. Al
mismo tiempo, otras fuentes como por ejemplo Silberberg (1995) indicaron que el 70%
0 mas de los turistas internacionales podrian llegar a ser catalogados como turistas
culturales. Ademas, respecto a las caracteristicas de la demanda del turismo cultural, se
llegaron a realizar varias afirmaciones sefialando la existencia de grupos homogéneos
con ciertas caracteristicas comunes como: edad méas avanzada de los turistas, con una
alta formacion educativa y con una duracién de sus estancias y gasto realizado mayor
que el resto de los turistas. Resultados que también han sido observados en estudios
posteriores (Hall et al., 2003; Kivela y Crotss, 2006; Pérez-Galvez et al., 2017; Adie et
al., 2018)

Posteriormente, McKercher (2002) llevo a cabo una segmentacion teorica
basada en dos dimensiones diferentes. Por un lado, la importancia de las motivaciones
culturales en la decisién del turista para visitar un determinado lugar. Y por otro lado,
la profundidad de la experiencia o nivel de compromiso que los turistas tengan respecto
a la riqueza cultural del lugar objeto de su visita. Este modelo se probo y verifico con
cinco segmentos: el turista cultural intencionado (the purposeful cultural tourist), el
turista cultural turistico (the sightseeing cultural tourist), el turista cultural fortuito (the
serendipitous cultural tourist), el turista cultural casual (the casual cultural tourist), el
turista cultural incidental (the incidental cultural tourist) (McKercher, 2002). Esta
segmentacion de los turistas culturales se ha aplicado en diferentes investigaciones.
Entre ellas destacamos las realizadas por McKercher y du Cros (2003), Nguyen y
Cheung (2014), Vong (2016), Morita y Johnson (2018), Chen y Huang (2017), Lopez-
Guzman et al. (2019b) o Pérez-Galvez et al. (2021).

Este planteamiento ha cambiado completamente la percepcion sobre los turistas
culturales. De manera que ha llegado a ser adoptado incluso por varios organismos
turisticos internacionales como la OMT (2012) o nacionales como Visit Britain (2010).
También ha servido para entender mejor las diferencias de comportamiento, las
preferencias por determinados tipos de experiencias (Vong, 2016), asi como
herramienta para desarrollar estrategias de comunicacion de marketing mas eficaces
(Kantanen y Tikkanen, 2006; Kastenholz et al., 2013; Croes y Semrad, 2013; Kotler et
al., 2017).



El informe publicado por la OMT (2018) habla sobre las sinergias entre el
turismo y la cultura, de manera que basandose en investigaciones y estudios
académicos de diversas organizaciones e instituciones, realizados desde principios de
los afios 90 del siglo XX, estima el tamafio del mercado global del turismo cultural en
torno al 40%. Este dato fue contrastado por los resultados del analisis de los datos de
la encuesta publicados por la OMT (2018), que fue cumplimentada por representantes
y expertos en turismo de un 44% del total de los paises miembros de la OMT, aportando
este otro apoyo empirico a los resultados de las investigaciones previas. Segun
resultados del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2021a), el 14,5% del total de
viajes realizados en 2018 por ocio, recreo o vacaciones de los residentes en Espafia
fueron motivados principalmente por razones de tipo cultural. A estos han de afiadirse
que el 17,5% del total de viajes realizados por ocio, recreo o vacaciones de las entradas
de turistas internacionales, ese mismo afo, se realizaron principalmente por motivos
culturales (INE, 2021b). Si observamos el gasto total asociado a los viajes motivados
principalmente por razones de tipo cultural, vemos que en 2018 este ascendid a 7.726,4
millones de euros para los residentes en Espafia segun datos del INE (2021a) y a
13.341,1 millones de euros para las entradas de turistas internacionales (INE, 2021b).
Siguiendo los resultados de la CST de Espafia ofrecidos por el INE (2019), en 2018 el
turismo aport6 el 12,1 % al PIB nacional y el 13% del empleo en Espafia, siendo la
aportacion del sector cultural al PIB espafiol del 2,4%, situandose en el 3,4% si se
considera el conjunto de actividades economicas vinculadas con la propiedad

intelectual.

El turismo cultural, a diferencia de otros tipos de turismo como el de sol y playa,
no estd sometido a estacionalidad o a una moda, lo que hace que cuente con una
demanda estable a lo largo del tiempo, siendo esta una de sus principales fortalezas (De
Cluzeau, 2000; Ferndndez et al., 2006; Park, 2014; OMT, 2018). Cucciay Rizzo (2011)
sefialan gque esto ha provocado que muchos paises y destinos opten por el desarrollo de
productos culturales y patrimoniales con el objetivo especifico de reducir la
estacionalidad. En cuanto a la relevancia del turismo cultural, no debemos olvidar que,
como afirman Chen et al. (2013), juega un papel importante en la conservacion del
patrimonio de los destinos y, como tal, provoca un impacto econémico significativo
(De Cluzeau, 2000; Fernandez et al., 2006; Rypkema et al., 2011; Yankholmes y
McKercher, 2015; Seyfi et al., 2020).



Respecto a las perspectivas de futuro, Richards (2014) hace referencia al
conocido como turismo cultural 3.0, en el que la delimitacion y diferenciacion entre
cultura y turismo es cada vez mas inexistente. Esto es debido a que cada vez incluimos
mas elementos y productos dentro de la categoria de lo que consideramos como turismo
cultural. Es decir, mientras anteriormente se centraba en el patrimonio construido y en
algunas ocasiones en las artes, con el paso de los afios se ha ido ampliando con el objeto
de incluir dentro del turismo cultural: el patrimonio intangible, turismo oscuro, las
ciudades creativas, el paisaje, el turismo religioso, asi como una serie de otras
actividades. De hecho, los operadores culturales, apoyados por el crecimiento de
Internet y de otras tecnologias relacionadas, han comenzado a desarrollar nuevos
productos culturales y creativos. De manera que algunos operadores de turismo cultural
construyen ahora sus productos sobre cuatro temas principales: la vida moderna, cultura
y atracciones, ocio y sostenibilidad, lo que aumenta la integracion entre el turismo y la
cultura (OMT, 2018).

Por tanto, el futuro augura un crecimiento continuado para el turismo cultural,
ya que los turistas muestran la necesidad de vivir experiencias mas auténticas. En este
sentido, dicho crecimiento querra decir que las organizaciones de comercializacion de
los destinos dedicaran mas recursos para aprovechar esta oportunidad (Mckercher,
2020).

2.3. PATRIMONIO MUNDIAL DE LA HUMANIDAD

2.3.1. Lista de Patrimonio Mundial de la Humanidad

A lo largo del planeta se localizan diversos lugares de gran importancia debido
al patrimonio cultural que ostentan. No obstante, dichos lugares no solo pertenecen a
los paises en los que se encuentran localizados, si no que dada su importancia forman
parte del Patrimonio Mundial de la Humanidad reconocido por la UNESCO. La lista
de Patrimonio Mundial de la Humanidad fue creada a partir del documento redactado
en la Convencion sobre la proteccion del patrimonio mundial cultural y natural de 1972.
Concebida inicialmente como una iniciativa dirigida a la conservacion y proteccion del
preciado patrimonio, tanto natural como cultural. La lista de Patrimonio Mundial de la
Humanidad ha ido evolucionando con el tiempo hasta convertirse en un aclamado sello

de reconocimiento. No fue hasta 1978 cuando fueron incluidos en la lista los primeros



12 lugares, ocho de ellos culturales y cuatro naturales. En 1980, aproximadamente la
mitad de los sitios de la lista se localizaban en los estados miembros de la OCDE. La
mayor parte de ellos localizados en Italia, con 43 lugares Patrimonio Mundial de la
Humanidad (World Heritage Site “-WHS-). Esta situacién comenz6 a evolucionar a
partir de 1980, a medida que mas paises descubrian los enormes beneficios de contar
con lugares incluidos en dicha lista. Con el paso de los afios la lista ha ido creciendo.
La altima sesion del Comité del Patrimonio Mundial fue celebrada del 16 al 31 de julio
de 2021. Debido a las circunstancias excepcionales por la pandemia COVID-19, esta
tuvo lugar en formato de videoconferencia y presidida desde Fuzhou (China) por el Sr.
Tian Xuejun (viceministro de educacion y presidente de la Comision Nacional de la
Republica Popular China para la UNESCO). Tras esta ultima sesion, 34 nuevos lugares
fueron inscritos en el listado de Patrimonio Mundial de la Humanidad. De manera que
este pasa a estar compuesto por un total de 1.154 lugares inscritos, de los cuales 897
son culturales, 218 naturales y 39 mixtos (UNESCO, 2021a). Concretamente, Espaia
ha sido una de las agraciadas con la inscripcion de un lugar cultural: El Paseo del Prado
y el Buen Retiro, paisaje de las artes y las ciencias. Por desgracia esto no le ha sido
suficiente para mantenerse dentro de las tres primeras posiciones del ranking de los
paises con mayor numero de lugares inscritos. De esta forma, Espafia pasa a ocupar el
cuarto lugar junto con Francia, ambos con 49 inscripciones (Figura 2.1).

Figura 2.1. Ranking de los siete primeros paises con mayor ndmero de inscripciones en la
lista de Patrimonio Mundial de la Humanidad

e Italia (58 inscripciones)
\e China (56 inscripciones)
\
e Alemania (51 inscripciones)
1
G Espaia (49 inscripciones)
é Francia (49 inscripciones)
e/ India (40 inscripciones)

/
e México (35 inscripciones)
V4

Fuente: elaboracion propia en base a (UNESCO, 2021a)

pag. 82



Uno de los primeros pasos para la creacion de la lista de sitios patrimonio
mundial fue invitar a los paises a elaborar un inventario a nivel nacional de aquellos
bienes culturales y naturales significativos de cada nacién. En la mayoria de los paises
desarrollados dichas listas ya existian. Por tanto, lo Unico que tuvieron que hacer fue
reducir dichas listas, conservando Unicamente aquellos lugares que fueran considerados
importantes a nivel global. Ademas, a los estados participantes se les solicita la
presentacion de dichas listas en inglés o francés, sefialando el nombre de las
propiedades, su ubicacion geografica, una breve descripcion de las mismas y la
justificacion de su valor universal excepcional. Posteriormente, la UNESCO consolido
dichos listados nacionales incluyéndolos en la denominada lista indicativa de
Patrimonio Mundial de laHumanidad. Dicha lista podemos definirla como el inventario
que realiza cada estado participante de aquellas propiedades que tiene intencién de que

sean consideradas para su nominacion (UNESCO, 2021a).

La inclusion en dicha lista es un paso previo e importante a la inclusion
definitiva en la lista de sitios Patrimonio Mundial de la Humanidad, ya que solo podran
ser considerados por el Comité del Patrimonio Mundial para su incorporacion, aquellos
lugares que estén en la lista indicativa. Todos aquellos sitios incluidos en dicha lista
son evaluados por el ICOMOS y/o la Uni6n Internacional para la Conservacion de la
Naturaleza (International Union for Conservation of Nature -ITUCN-), los cuales
proporcionan al Comité del Patrimonio Mundial las evaluaciones de los lugares
nominados. Ademas, el Centro Internacional para el Estudio de la Preservacion y
Restauracion de los Bienes Culturales (the International Centre for the Study of the
Preservation and Restoration of Cultural Property -ICCROM-) asesora al Comitée
sobre la conservacion de dichos lugares, asi como sobre actividades de capacitacion.
Por tanto, una vez un lugar ha sido nominado y evaluado, la decisién para incluirlo o
no en la lista de lugares Patrimonio Mundial de la Humanidad la tomara el Comité del
Patrimonio Mundial, el cual se retne anualmente. Esta decision dependera tanto del
valor intrinseco e importancia del lugar, asi como de la disposicion y capacidad del
gobierno para proteger y preservar el sitio. Los criterios de seleccién e inscripcion de
los sitios culturales y naturales en la lista, son revisados anualmente por el Comité del
Patrimonio Mundial. La altima revision tuvo lugar en 2019 y los criterios para que el
comité considere que un bien tiene un Valor Universal Excepcional (ha de cumplirse

al menos uno) son los siguientes (Tabla 2.5).



Tabla 2.5. Criterios para que el comité considere que un bien tiene un Valor Universal
Excepcional

Criterio

n Representar una obra maestra del ingenio creativo humano.

Exhibir un importante intercambio de valores humanos, a lo largo de un periodo de tiempo, dentro
I8N de un érea cultural del mundo, sobre los desarrollos en arquitectura o tecnologia, artes
monumentales, urbanismo o disefio de paisajes.

Dar un testimonio Unico o al menos excepcional de una tradicién cultural o de una civilizacion
viva 0 desaparecida.

Ser un ejemplo destacado de un tipo de edificio, conjunto arquitecténico o tecnolégico o paisaje
que ilustre (una) etapa(s) significativa(s) en la historia de la humanidad.

Ser un ejemplo destacado de un asentamiento humano tradicional, uso de la tierra o del mar
V | representativo de una cultura (o culturas), o de la interaccion del hombre con el medio ambiente,
especialmente cuando éste se ha vuelto vulnerable bajo el impacto de un cambio irreversible.

Asociarse directa o tangiblemente con acontecimientos o tradiciones vivas, con ideas o con
AR creencias, con obras artisticas y literarias de importancia universal destacada (el Comité
considera que este criterio deberia utilizarse preferentemente junto con otros criterios).

Contener fendmenos naturales superlativos o areas de excepcional belleza natural e importancia

vil estética.

Ser ejemplos destacados que representan las principales etapas de la historia de la Tierra, incluido
AL el registro de la vida, los importantes procesos geoldgicos en curso en el desarrollo de las formas
terrestres o las caracteristicas geomorficas o fisiograficas importantes.

Ser ejemplos destacados que representen procesos ecolégicos y bioldgicos significativos en curso
IX | enlaevoluciony el desarrollo de los ecosistemas y comunidades de plantas y animales terrestres,
de agua dulce, costeros y marinos.

Contener los habitats naturales mas importantes y significativos para la conservacion in situ de
& la diversidad bioldgica, incluidos los que contienen especies amenazadas de valor universal
excepcional desde el punto de vista de la ciencia o la conservacion.

Fuente: UNESCO (2019)

Durante los altimos afios, el nimero de lugares incorporados a la lista indicativa
se ha incrementado de forma notable. Esta tendencia es un claro indicador de que los
paises reconocen cada vez mas el valor econdmico e importancia de los lugares WHS.
Pero a pesar de ser un hecho positivo, los recursos a nivel nacional necesarios para
poder asegurar la evaluacion, proteccion y conservacion de los lugares en los Paises en
Vias de Desarrollo son escasos. En este sentido, el Comité de Patrimonio Mundial es
el que tiene que llevar a cabo la dificil tarea de buscar apoyos econémicos a nivel
internacional para satisfacer dichas necesidades, antes de aprobar la inclusion de dichos
sitios en la lista de lugares Patrimonio Mundial de la Humanidad. De esta forma el
listado provisional, denominada lista indicativa, se ha acabado convirtiendo en una lista
de espera que sirve a modo de escaparate a la espera de captar la atencion de posibles

donantes de apoyos para poder cumplir los requisitos antes de ser incorporado al listado
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de lugares Patrimonio Mundial de la Humanidad. Segun los ultimos datos disponibles
tras la Ultima sesion del Comité del Patrimonio Mundial, celebrada del 16 al 31 de julio
de 2021, el nimero de sitios en la lista indicativa asciende a 1.720 (UNESCO, 2021a).

El Comité de Patrimonio Mundial, debe mantener su exigencia a la hora de
examinar los sitios y las medidas que deben adoptar los estados para su preservacion
en el futuro. Ya que la aprobacion de un gran nimero de lugares que no cumplan las
condiciones exigidas podria representar un duro golpe a la credibilidad y prestigio de
dicho Comité y, por tanto, la reputacion y credibilidad de la marca WHS. Ser
conscientes de este peligro es lo Unico que garantiza que dicha marca no sera sacrificada
por la conveniencia politica, por la UNESCO o por el Comité de Patrimonio Mundial
(Alrwajfah et al., 2021).

El Comité de Patrimonio Mundial también ha creado un listado denominado
lista de Patrimonio Mundial en Peligro que recoge aquellos lugares ya inscritos en el
listado de lugares Patrimonio Mundial de la Humanidad, y que se encuentran bajo la
amenaza de condiciones naturales o causadas por el hombre que podrian llegar a
dafiarlos o destruirlos. Segun los ultimos datos disponibles tras la Gltima sesion del
Comité del Patrimonio Mundial, celebrada del 16 al 31 de julio de 2021, 52 lugares
estan incluidos en dicha lista, cuyo proposito es informar a la comunidad internacional
sobre los aspectos que amenazan las condiciones por las que un bien fue inscrito en el
listado de lugares Patrimonio Mundial de la Humanidad, para asi intentar fomentar
acciones correctivas (UNESCO, 2021a).

De acuerdo con la UNESCO (1972), los lugares o sitios que pueden ser

considerados como patrimonio cultural son clasificados en tres grupos:

» Monumentos: como aquellas obras monumentales de tipo arquitectonico,
escultural o de pintura. Asi como elementos y estructuras de valor arqueoldgico
cavernas o inscripciones, que puedan tener un alto valor desde el enfoque
cientifico, historico o del arte.

» Los conjuntos: se consideran como aquellos formados por grupos de
construcciones cuya arquitectura e integracion en el paisaje les dé un alto valor
desde el enfoque cientifico, historico o del arte.

» Los lugares: que son considerados como todas aquellas obras llevadas a cabo

por el hombre, por si solo o en colaboracion con la naturaleza, incluyendo las



zonas Yy lugares arqueologicos que posean un valor excepcional dentro del

ambito histdrico, estético, etnoldgico o antropoldgico.

De la misma forma el documento UNESCO (1972), determina qué se considera

como patrimonio natural:

» Monumentos naturales: los cuales sean producto de formaciones tanto fisicas
como bioldgicas o un conjunto de las anteriores, y que tengan un valor universal
excepcional a nivel estético o cientifico.

» Formaciones geologicas y fisiograficas. Asi como aquellos espacios
delimitados que formen parte del habitat de especies tanto animales como
vegetales en riesgo, y que tenga un alto valor tanto estético como cientifico.

» Los lugares o espacios naturales correctamente delimitados, y que tengan
un valor universal alto, tanto a nivel cientifico como de conservacion del

atractivo natural.

Mencionar que las tareas de identificacion, proteccion, conservacion,
rehabilitacion y delimitacion, asi como transmision a las generaciones futuras de los
bienes en cada territorio, recaen en los propios estados, contando para ello con la ayuda
y colaboracion internacional en caso necesario. Las principales razones que motivaron
la celebracién de la Convencion internacional de 1972 fue la existencia de patrimonio
cultural y natural en riesgo de destruccién. Debido al deterioro normal del paso del
tiempo, y el cual es acelerado por el desarrollo econdémico y social de la poblacion
mundial. En este sentido, considerando que la desaparicion de dichos patrimonios
acabaria suponiendo el empobrecimiento del patrimonio a nivel mundial, y teniendo
constancia de las limitaciones econdmicas, cientificas y/o técnicas existentes en
algunos paises para la proteccion del patrimonio que se encuentra en sus territorios, se
pusieron en practica las estipulaciones para las que fue constituida la UNESCO, la cual
establece que la organizacion tendra la mision de prestar ayuda para la conservacion y
proteccién del patrimonio universal, asi como para la difusion del conocimiento. En
conclusion, se recomendaba la celebracion de tantas convenciones internacionales

como sean necesarias para dicho fin.

Segun la UNESCO (1972), el patrimonio histérico y cultural constituye una
sefial de identidad colectiva que favorece la cohesion de los pueblos. Por esta razén, la

UNESCO, entre sus estrategias de desarrollo y defensa de la cultura, realiza convenios



culturales con gobiernos y actores regionales y locales de diferentes paises para
proteger y conservar el patrimonio cultural y natural de determinados lugares que tienen
un valor excepcional y universal. En estos casos, la UNESCO inscribe como WHS los
lugares que son considerados dignos de este reconocimiento. Asi, para un determinado
lugar, este reconocimiento supone un prestigio y un catalizador para favorecer una
mayor sensibilizacién de la sociedad en favor de este patrimonio cultural y de sus
valores excepcionales (UNESCO, 1972).

Pero la UNESCO no olvida que este reconocimiento puede contribuir a ser una
importante fuente de ingresos para la economia local desde el punto de vista de un
turismo sostenible. Esto es debido a que el reconocimiento de un lugar implica que se
convierta en un reclamo turistico (Adie, 2017; Canale et al., 2019), en una
recomendacion para visitar ese lugar (Poria et al., 2013) o incluso en una marca (Ryan
y Silvanto, 2011). Sin olvidar, que estos lugares tienen méas probabilidades de ser
visitados por los turistas extranjeros cuando viajan por primera vez a un determinado
pais o region (Lin et al., 2014), siendo necesaria la participacion ciudadana en los
destinos WHS para favorecer la atraccion de los turistas (Rasoolimanesh et al., 2017).
Aunque en ocasiones la valoracion realizada por los mismos no sea muy positiva
debido a que el destino puede no cumplir con sus expectativas (Mariani y Guizzardi,
2020).

2.3.2.  Inscripcion WHS

2.3.2.1. Gestion y organizacion

La inscripcién de un lugar o destino como WHS se ha convertido con el paso
de los afios en un reconocimiento, que supone un prestigio y actia como catalizador
para favorecer una mayor sensibilizacion de la sociedad en favor del patrimonio
cultural y de sus valores excepcionales. Esto ha despertado el interés de los
investigadores, llevandose a cabo estudios que analizan el reconocimiento WHS como
si se tratara de una marca que proporciona tanto un respaldo como una certificacion de
calidad al mismo (Yang y Lau, 2019; Timothy y Tahan, 2020; Hosseini et al., 2021).
De hecho, Adie (2017) llega a abordar el estudio de la marca WHS asemejandolo a la
perspectiva de un modelo de franquicia comercial comun. En este sentido, y siguiendo

los estudios llevados a cabo, en adelante nos referiremos al reconocimiento WHS como



marca WHS, con la intencidn de analizar el respaldo y certificacion de calidad que
proporciona el reconocimiento WHS, asemejandolo al que proporciona cualquier

marca en el &mbito comercial.

Por tanto, la marca WHS, al igual que cualquier otra marca, lleva adherida una
obligacion para los responsables de la gestion de la misma, que consiste en la
conservacion y mejora de la reputacion y del prestigio de la marca. Concretamente
dentro del ambito del patrimonio, esto significa asegurar tanto la integridad y
preservacion de los sitios como la puesta de los mismos a disposicion de los turistas
patrimoniales para que los visiten y los aprecien (Yang y Lau, 2019). Siguiendo a
Morgan et al. (2003), las marcas de los destinos, como el caso de los WHS, tienen que
gestionar ciertos inconvenientes que vienen aparejados con la marca en si. Estos
problemas suelen ir en la linea de la gran cantidad de interesados que hay alrededor de
la marca (la UNESCO, el gobierno nacional, la oferta turistica, etc.), asi como la
necesidad de un control y una responsabilidad de gestion de caracter limitada y
dividida. Tal y como hemos mencionado anteriormente, los lugares que son
reconocidos como WHS por la UNESCO permanecen bajo el cuidado, conservacion y
administracion de los gobiernos nacionales. Por lo que, ni la UNESCO, ni el Comité
de Patrimonio Mundial ejerce ningun tipo de control legal o administrativo sobre los
WHS, lo que no quiere decir que ambas entidades no puedan ejercer su influencia. Por
ejemplo, uno de los principales aspectos de influencia que podriamos considerar es el
ejercido por el Comité de Patrimonio Mundial, el cual posee el poder de conceder 0 no
el reconocimiento de WHS. En este sentido, podriamos pensar que una vez concedido
el reconocimiento se podria perder dicha influencia. Pero esto no siempre es asi, ya que
en la mayoria de los casos los paises siguen buscando el reconocimiento de otros
lugares de su territorio, debido a los beneficios que conlleva el mismo. Por lo que el
comité podria rechazar designaciones futuras a la espera de que se apliquen los
acuerdos alcanzados para los reconocimientos ya realizados (Ryan y Silvanto, 2009).
Ademas, siempre tendran la posibilidad de incluso llegar a retirar la inscripcion como
WHS o incluirla en la lista de Patrimonio Mundial en Peligro (UNESCO, 2021a).

Tal y como hemos adelantado al inicio de este apartado, Adie (2017) aborda el
estudio de la marca WHS desde la perspectiva de un modelo de franquicia comercial
comun. Al profundizar en su estudio, vemos como consigue sefialar una gran cantidad

de similitudes tanto en su funcionamiento como organizacion, sin olvidar mencionar



algunas diferencias. Destaca el hecho de que el proceso de aceptacion y firma de lo
acordado en la convencion UNESCO (1972) y la denominacién de los sitios como
WHS es similar al proceso llevado a cabo a la hora de negociar un contrato de
franquicia. Como consecuencia de dicho proceso, los paises que toman parte en la
iniciativa deberan cumplir ciertas regulaciones vinculantes alcanzadas en los acuerdos.
Ademas, se pide a los paises participantes la promocion de la marca, intentando
mantenerla de esta forma a un alto nivel de calidad. Cuando los paises no cumplen con
sus obligaciones, los lugares WHS pueden pasar a ser incluidos en el listado de
Patrimonio Mundial en Peligro, lo que puede desencadenar en la asistencia de la
UNESCO para intentar remediar el problema. Si los paises ignoran las advertencias,
estos pueden llegar incluso a perder la denominacion WHS.

Respecto a las diferencias con el modelo de franquiciado tradicional, se podria
mencionar que mientras que el proposito de este estd centrado en la obtencion de un
beneficio. El proposito de la UNESCO es proteger el patrimonio mundial. No obstante,
a menudo las candidaturas suelen tener como principal motivacion aspectos
economicos, y los beneficios que pueden conllevar la inclusién de los lugares de un

territorio en la lista de lugares Patrimonio Mundial de la Humanidad.

Se debe tener en cuenta que el valor por el reconocimiento WHS podria variar
de un pais a otro. Por ejemplo, en aquellos paises en los que existen marcas de
patrimonio ya asentadas, como parques nacionales, el reconocimiento WHS podria no
tener un efecto muy significativo. En cambio, en Paises en Vias de Desarrollo dicho
reconocimiento si suele aportar una gran diferencia tanto a nivel nacional como
internacional (Winter, 2007). Otros investigadores como Li et al. (2008), Poria et al.
(2010), Timothy y Tahan (2020) o Hosseini et al. (2021) argumentan que las
intenciones por obtener el reconocimiento WHS son mas fuertes en los Paises en Vias
de Desarrollo debido a la alta influencia que ejerce la UNESCO sobre los mismos. Por
otro lado, Ryan y Silvanto (2011) sostienen la idea de que lo que motiva un valor
privilegiado a las designaciones de la UNESCO en los Paises en Vias de Desarrollo es
precisamente la escasez de otras marcas o certificaciones reconocidas que se dan en

dichos paises, a diferencia de lo que ocurre en los paises desarrollados.



2.3.2.2. Efectos sobre la demanda turistica

Debido al desconocimiento por parte de muchos turistas de la riqueza del
patrimonio histérico y monumental, asi como de las tradiciones de los lugares
culturales y/o naturales lejanos. Les es dificil llevar a cabo una clasificacion que les
permita tomar una decision sobre el lugar a visitar. De manera que el reconocimiento
WHS acaba ejerciendo una importante influencia en las decisiones de consumo de
muchos turistas (Gonzalez Santa-Cruz y Lopez-Guzman, 2017; Ramires et al., 2018).
La mayoria de turistas no seran capaces de evaluar la peculiaridad cultural e
importancia de los sitios de WHS por si mismos. Pero tendran la seguridad de que
dichos lugares han sido evaluados y seleccionados por expertos. En este sentido, las
investigaciones argumentan que dichos sellos de calidad, ademas de facilitar y
disminuir los costes de basqueda de los consumidores, acaban proporcionando una
ventaja competitiva para un producto o un servicio recomendado (Ryan y Silvanto,
2014; Adie y Hall, 2017; Adie et al., 2018; Al-tokhais y Thapa, 2020)

En el caso de los destinos o lugares WHS, dicho producto estara compuesto por
una combinacién Unica de edificios, instalaciones y lugares que representan la
produccién de una multitud de empresas de servicios autbnomos, tanto publica como
privada (Hankinson, 2009). El turista patrimonial no solo busca sitios que sean
interesantes o espectaculares a nivel visual, sino que también busca que sean auténticos
y representativos de hechos significativos en el desarrollo de la historia, del arte y de
la cultura de la humanidad (Yang y Lau, 2019). Al intentar identificar el factor que
atrae a los turistas a los sitios WHS, podemos ver que es dificil sefialar un elemento o
factor en concreto. Con el paso de los afios se ha visto que no se trata de ningun esfuerzo
concreto o consciente, sino que dicha atraccién se acaba produciendo por el efecto de
asociacion. Esto podemos entenderlo de forma sencilla al observar que muchas de las
principales atracciones turisticas a nivel mundial han sido reconocidas como WHS.
Algunos ejemplos que podriamos mencionar son las siguientes: el Acropolis en Atenas,
la catedral de Notre Dame en Paris, el Coliseo en Roma, las piramides de Egipto, el Taj
Mahal en India o el Gran Cafidn en Estados Unidos. Por tanto, es facil entender que
todos aquellos lugares que cuenten con el reconocimiento WHS juegan en “primera
liga” junto a las atracciones de renombre mundial mencionadas anteriormente, y el
atractivo que ello supone para los visitantes a la hora de su eleccion (Ryan y Silvanto,
2009; Lopez-Guzman et al., 2019a). De esta forma, a nivel general, para los turistas la



fama del sitio supone la razon principal de su visita, mientras que para el turista
patrimonial el significado intrinseco del lugar tiene mayor importancia que su fama o
renombre (Petr, 2009). Por tanto, siguiendo esta premisa, podemos afirmar que la
designacion WHS se ha acabado convirtiendo en un sello de calidad y de autenticidad
ampliamente aceptado. De manera que esto puede ser usado tanto por los turistas como
por los organizadores de viajes turisticos como una herramienta para disminuir el
tiempo y riesgo en la dificil tarea de evaluar y seleccionar los destinos o lugares sobre

la base de su riqueza artistica y cultural a nivel intrinseco e historico.

Ryan y Silvanto (2014) llevan a cabo un estudio en el que analizan desde el
punto de vista de la marca, el reconocimiento WHS. En este estudio analizan un total
de 72 paises que han solicitado dicho reconocimiento para lugares localizados en su
territorio. Los resultados obtenidos muestran como aquellos Paises en Vias de
Desarrollo que cuentan con unos ingresos y riqueza medios a nivel empresarial, y con
un alto nimero de llegadas internacionales, muestran un mayor interés por intentar
formar parte de la lista indicativa de Patrimonio Mundial de la Humanidad. Por tanto,
existe una alta probabilidad de que los gobiernos nacionales estén utilizando la
designacion WHS, debido a que esta es percibida como un activo con la capacidad
suficiente como para provocar un cambio en la imagen general de un pais (Ryan y
Silvanto, 2014), de manera que esto ayude a atraer a los turistas, y lo que es ain mas

importante a fidelizarlos.

2.3.2.3. Ciudades y la importancia de una identidad distintiva (la marca)

Profundizando sobre el concepto de marca, esta podemos definirla como el
término, nombre, signo, simbolo, disefio o la simple combinacion de los anteriores,
cuyo objetivo es identificar los bienes o servicios de un vendedor en concreto y
diferenciarlos del resto de competidores (Kotler y Keller, 2012).

En sus origenes la marca surgié como un término asociado a los productos, pero
con el paso de los afios esta se ha ido extendiendo a todo tipo de entidades fisicas como
empresas, destinos o lugares y ciudades (Hanna y Rowley, 2008; Manyiwa et al., 2018).
En este sentido, debemos de tener en cuenta, tal y como indica Anholt (2010), que la
totalidad de ciudades, regiones y paises son marcas, ya que de inicio todas ellas van a
tener una imagen de marca de renombre. Teniendo en cuenta esta premisa, se ha

detectado que una gran cantidad de ciudades han potenciado su vigente reputacion de



marca, mientras que por otro lado hay ciudades que han preferido cambiar de marca
para intentar renovar la percepcion que se tiene sobre las mismas. Una ciudad que posea
una marca potente va a ser mas atractiva para las empresas, turistas, estudiantes,
empresarios, organizaciones internacionales, etc. (Riza et al., 2012). Por otro lado, la
marca también va a jugar un papel importante para los residentes, ya que el turismo y
el comportamiento de los turistas se acaban integrando en la vida cotidiana de los
mismos, lo que hace que los propios residentes consuman los bienes y servicios de la

ciudad de forma similar a los turistas.

Dinnie (2011) sefiala que la creacion de una marca de ciudad implica la
definicion de la identidad de la ciudad en base a sus propias caracteristicas, ademas de
la transferencia de dicha identidad a una imagen, como puede ser un logotipo, un icono,
un eslogan o un simbolo. Evidentemente la cultura, en este caso definida como el
contenido mental que es transferido a través de las generaciones (Richards y Rotariu,
2016; Seyfi et al., 2020), va a tener un papel fundamental en los mensajes que
seleccionan las ciudades. De manera que los cambios de marca iran ligados a cambios
culturales y viceversa, ya que la cultura da coherencia y consistencia a una marca. Esto
refuerza los rasgos caracteristicos de las ciudades frente a un contexto de alta
competitividad (Kavaratzis y Ashworth 2008; Vanolo, 2017). Encontramos estudios
como el de Florida (2020), en el que se sefiala la importancia tanto del interés que
despierta la historia y el patrimonio, como la promocion de la propia cultura urbana y
oferta ltdica o cultural. Por tanto, estos argumentos apoyan la idea de que la cultura
tanto material como la inmaterial contribuyen a la construccién de la sociedad, al dar a
los monumentos, espacios publicos, historias, tradiciones y comportamientos sociales,
los elementos y conjuntos sobre los cuales construir la sociedad. Por ejemplo, cuando
los espacios urbanos de una ciudad son identificados como fuentes de ingresos, tanto
la cultura y en especial las artes van a contribuir a incrementar su atractivo frente al
consumo. De ahi que para la creacion de marcas de éxito, tanto esléganes como
logotipos, deben ser creados sobre la base de algunos activos ya sean materiales como
monumentos o la arquitectura contemporanea, o inmateriales como un estilo de vida,

atractivo o valores singulares (Barrera-Fernandez y Hernandez-Escampa, 2017).



La eleccion de aquellos activos que puedan tener un atractivo potencial puede

hacerse en relacion a cinco aspectos (Brito, 2009):

Un periodo historico especifico.

Y VvV

Un artista o autor destacado.

\%

Un acontecimiento o personalidad relevante.

Un hecho historico o politico relevante.

Y VY

Una organizacion cultural simbolica.

De esta forma podemos ver cémo, si bien las ciudades tienen como objetivo
conseguir una ventaja competitiva mediante diferenciacion, al final acaban obteniendo
también una estandarizacion, ya que todas ellas siguen estrategias conocidas para
conseguir dicha ventaja competitiva (Richards y Wilson, 2007; Richards y Rotariu,
2016). Por tanto, esto acaba llevando a proyectos urbanos parecidos, como por ejemplo
la regeneracion de costas, la creacion de barrios creativos o el desarrollo de nucleos
histéricos aburguesados. En cualquier caso, la seleccién puede llevarse a cabo
focalizandose en los recursos patrimoniales existentes, en los espacios construidos o en
los bienes inmateriales. Incluso, y en caso de no ser suficientes, se podria intentar crear
nuevas atracciones a partir de referencias existentes o creando otras nuevas (Barrera-
Fernandez et al., 2014).

Siguiendo a Williams (1981), la cultura contiene el modelo de organizacion
social en el que se basa una sociedad. De manera que de acuerdo con esta premisa tanto
la transferencia como la conservacion cultural pasan a ser, a nivel general, dos de los
principales objetivos de una sociedad. Asi, existen varias propuestas que identifican la
cultura como el cuarto pilar de la sostenibilidad (Nurse 2006; Burford et al., 2013; Soini
y Dessein, 2016). De hecho, la propuesta de Williams (1981) obtuvo el apoyo de la
Declaracion Universal sobre la Diversidad Cultural (UNESCO, 2001).

La marca es considerada como un cambio cultural. Pero para que dicho cambio
sea sostenible se debe contar con la opinion y la participacion social de la comunidad
local. En caso de no tenerlos en cuenta, se corre el riesgo de que los valores y las
practicas culturales puedan desvanecerse, lo que conllevaria la pérdida de patrimonio
inmaterial. Ademas, se debe tener en cuenta la influencia que pueda ejercer la marca
sobre las diferentes politicas publicas (Hernandez-White, 2012). De lo contrario, se

corre el riesgo de que las marcas puedan llegar a ejercer un dominio sobre el debate



publico democréatico (Lehner y Halliday, 2014), materializandose este hecho en los
tipicos clichés utilizados tradicionalmente para la promocién turistica (Zouganeli et al.,
2012). Tras lo expuesto, podemos afirmar que el concepto de patrimonio ha ido
evolucionando con los afos, desde su asociacién a monumento historicos especificos
hasta considerar una vision mas amplia abarcando sistemas complejos como paisajes o
entidades socioculturales. De esta forma se llega a aceptar la idea de que el patrimonio
contiene elementos tanto tangibles o materiales como intangibles o inmateriales
(Barrera-Fernandez y Hernandez-Escampa, 2017). Por ejemplo, el discurso historico y
sus posibles interpretaciones que refuerzan la identidad cultural, forman parte del
patrimonio intangible de una sociedad (Ryan, 2015). Un ejemplo de relacion de marca
con la cultura lo podemos encontrar en la ciudad de Mélaga, donde la vinculacion
Malaga-Picasso le ha permitido a la ciudad aprovechar el patrimonio inmaterial
relacionado con Picasso para dar impulso a los recursos tanto materiales como
inmateriales de Malaga, que en sus inicios tenian menos relacion con el arte o la cultura

(Barrera-Fernandez y Hernandez-Escampa, 2017).

Hoy en dia, el turismo patrimonial continda siendo impulsado por una demanda
globalizada, sostenida y atendida por los estados, lo que acaba traduciéndose en una
fuerte presion directa sobre los lugares patrimoniales, museos, lugares con riqueza
arqueoldgica y comunidades locales (Herrera Wassilowsky, 2017). Diaz-Andreu
(2018) afirma que en numerosas ocasiones se ha realizado un uso abusivo del
patrimonio arqueoldgico para recrear y dar importancia a aspectos de indole religioso
0 étnicos, tanto regionales como nacionales o internacionales. Ademas, argumenta que
este tipo de patrimonio tiene la capacidad de crear comunidad, proveyéndola de
coherencia e incrementando de esta forma el bienestar de sus miembros. No obstante,
se debe de tener en cuenta que la arqueologia también es objeto de ciertos abusos y

exclusién.



CAPITULO 3

Marco teorico

(o
Granada esta indefensa ante la gente;

pues ante los halagos nada ni nadie tiene
)

)
manera de defenderse

Federico Garcia Lorca







3.1. INTRODUCCION

En la investigacion que se desarrolla en la presente Tesis Doctoral se pretenden
analizar los distintos aspectos que influyen y determinan el comportamiento de la
demanda turistica de aquellos lugares con un rico patrimonio historico cultural y/o
monumental, como es el caso de la ciudad de Granada, asi como su percepcion del
mismo y posible relacion entre ambos. Para ello se llevé a cabo una exhaustiva revision
de la literatura académica disponible con el objetivo de conocer investigaciones previas
realizadas sobre esta misma cuestion u otras similares, permitiendo descubrir los

métodos aplicados por otros autores.

Con el objetivo de abarcar la mayor cantidad puntos de vista e investigaciones
disponibles hasta la actualidad, el estudio bibliografico no se ha dado por concluido
hasta la finalizacion de la investigacion. Incorporando en el presente capitulo de marco
tedrico nueva literatura disponible que ha ido surgiendo hasta la fecha de finalizacion
de redaccion de la Tesis Doctoral. De esta manera, se ha conseguido abarcar con la
mayor amplitud posible el estudio bibliografico existente sobre turismo patrimonial,
con la intencion de asentar las bases de una metodologia adecuada procurando no

ignorar ninguna cuestion importante.

En este capitulo del marco tedrico se recogen las teorias tanto generales como
especificas, conceptos, categorias y supuestos o postulados contemplados en estudios
previos y que constituiran la base de referencia para soportar los hechos de las
cuestiones e hipétesis planteadas en la presente investigacion. En este sentido, tras la
revision de la literatura realizada se ha decidido abordar el estudio de la demanda del
turismo patrimonial apoyandonos en el anélisis de diferentes variables, asi como las
posibles relaciones que se puedan dar entre las mismas. Estas son las siguientes y
constituyen los diferentes apartados en los que se estructura este capitulo del marco
tedrico: segmentacion, perfil sociodemografico, motivacién, satisfaccion, valor
percibido y atributos del destino, y por ultimo lealtad. Para el desarrollo de cada uno

de estos apartados se ha procurado seguir una estructura homogénea. De esta forma



cada apartado se inicia con la conceptualizacion de diferentes aspectos de la variable,
para posteriormente exponer una relacion de la evolucion seguida por estudios previos
realizados sobre la misma, para terminar centrandonos en los més recientes y mas
especificamente centrados en turismo patrimonial. Cada uno de los apartados finaliza
con el planteamiento de las hipotesis de investigacion propuestas en base a la literatura
académica revisada y contenida en cada apartado, que seran contrastadas en el capitulo

seis en el andlisis empirico de la investigacion.

3.2. SEGMENTACION TURIMO PATRIMONIAL

3.2.1.  Conceptualizacion

En la industria del turismo los encargados de realizar la tarea de segmentacion
de la demanda turistica seran tanto los organismos publicos como las empresas
privadas. Dicha tarea de segmentacion se basara en la clasificacion de la demanda

mediante la utilizacion de una serie de variables.

La segmentacion de los turistas es una herramienta con la que se
pueden determinar grupos homogéneos de turistas, con el
objetivo de estudiar sus caracteristicas, necesidades y
prioridades.

Kuo et al. (2012)

En este sentido, la segmentacion de los turistas que visitan un destino es
fundamental para la correcta gestion de los flujos turisticos de dicho lugar, asi como
para el disefio de los diferentes tipos de productos turisticos que puedan dar respuesta
a las a las necesidades de las diversas demandas (Mufioz-Ferndndez et al., 2017). Por
tanto, la segmentacion es frecuentemente utilizada por los gestores turisticos para
explotar un destino de manera efectiva, facilitando, de esta forma, el éxito de las
distintas organizaciones mediante la maximizacion de los recursos financieros (Ernst y
Dolnicar, 2018)

La segmentacion va a implicar la division de una demanda turistica heterogénea
en grupos o segmentos mas pequefios. Lo que llevara a la aparicién de un nimero de
segmentos homogéneos, que pueden distinguirse por las diferentes necesidades,
caracteristicas o comportamiento de los consumidores (Kotler, 1980). De esta forma se
facilita la identificacion de las relaciones existentes entre el turista y las atracciones de

un destino (Bloom, 2005). Por tanto, para determinar la fortaleza de la segmentacion,



hay varios criterios que deben ser tenidos en cuenta. Loudon y Bitta (1993) indican que
dichos criterios deben ser tanto identificables como medibles, asi como de facil acceso,
significativos y sensibles. Por otro lado, a pesar de que Kotler y Keller (2012) coinciden
en algunos de los criterios mencionados anteriormente, como el de ser medibles, de
facil acceso y significativos, plantean dos nuevos criterios como son el ser

diferenciables y procesables.

A parte de los criterios, la eleccion de unas variables o bases de segmentacion
adecuadas juega un papel de gran importancia. A lo largo de la literatura cientifica se
han aplicado diferentes bases de segmentacion de los turistas. En este sentido, las que
mas se han aplicado son las siguientes: geografica, demografica, conductual,
psicografica y demografica mixta (Schiffman y Kanuk, 1991; Loudon y Bitta, 1993;
Kotler y Keller, 2012; Serrano Lépez et al., 2018, Min et al., 2021). Stylidis et al. (2018)
sefialan que la segmentacion psicogréafica es de gran utilidad para establecer las
distintas categorias, asi como para comprender los motivos de la visita y sus
aspiraciones. No obstante, si se recomienda el uso de dos 0 mas bases, ya que ello puede
favorecer la obtencidn de informacion que facilite la toma de decisiones y reduzca el
riesgo de llevar a cabo una prediccion erronea del comportamiento de los consumidores
(Tkaczynski et al., 2009). Ademas, Tkaczynski et al. (2009) consideran importante el
tener en cuenta las necesidades de los stakeholders del turismo a la hora de elegir las

bases de la segmentacion.

3.2.2.  Evolucidn y estudio de la segmentacion en destinos patrimoniales

Tal y como hemos sefialado en anteriores apartados, el turismo patrimonial se
encuentra englobado dentro del turismo cultural. Por este motivo comenzaremos
aludiendo de forma breve a las formas de segmentacion empleadas en el turismo
cultural. En concreto, el turismo cultural preplantea una especie de dilema en cuanto a
si segmentar por tipo de turista, es decir, teniendo en cuenta factores demograficos
(edad, género o nivel de educacion) o por tipo de turismo (museos, festivales, etc.).
Velasco Gonzalez (2009) y Richards y Van der Ark (2013) concluyen que la mayoria
de los estudios realizados en el ambito del turismo cultural aplican una segmentacion
que tiende a utilizar la dimensién por tipo de turismo. Por otro lado, también se debe
tener en cuenta que en los ultimos afios han surgido algunos estudios en los que se

segmenta en base a las motivaciones que tienen los turistas a la hora de decidir visitar



un destino concreto (Gonzalez Santa-Cruz et al., 2019a). Por tanto, el estudio de la
segmentacion Unicamente desde un enfoque sociodemografico tiene una validez
limitada dado que no permite diferenciar a los turistas culturales que tienen una gran
motivacion de aquellos que acuden a un destino por otros motivos. Esto puede llevar a
la creacion de indicadores engafiosos de la importancia del turismo cultural en una
zona, Yy, por tanto, que se pueda fracasar a la hora de intentar atraer a los turistas al
mismo. En este sentido, es muy importante conocer las motivaciones de los turistas
antes de establecer algun tipo de clasificacion (McKercher, 2002; Chen y Huang,
2018).

Por tanto, en el caso del turismo patrimonial también sera necesario identificar
las tipologias de turistas, sus motivaciones, sus percepciones y su comportamiento
(Nguyen y Cheung, 2014). De esta manera, podremos diferenciar quién es el turista
patrimonial o, incluso, y siguiendo a Adie y Hall (2017), identificar quién es el turista
atraido por la inscripcion WHS que pueda tener un lugar concreto. Ademas, seré posible
diferenciarlos de aquellos otros viajeros que se encuentran en el lugar como meros
visitantes (Saipradist y Staiff, 2008).

Existen diferentes tipologias de visitantes en cuanto a la segmentacion de los
mismos en destinos patrimoniales. Una completa relacion de los diferentes estudios
realizados en este campo se encuentra en la investigacion realizada por Chen y Huang
(2017). En la Tabla 3.1 se presentan estos estudios de segmentacion, los cuales han
sido complementados, incorporando a los sefialados por Chen y Huang (2017), una

revision de los estudios realizados en los Ultimos afos.



Tabla 3.1. Estudios de segmentacion en destinos patrimoniales

Autor/es

Variable de

Tipologias de visitantes

Ashworth y Tunbridge (1990)

segmentacion

Intencion de visitar
una ciudad histérica

o El turista cultural intencional
(the intentional cultural tourist)

e El turista cultural incidental
(the incidental cultural tourist)

ICOMOS (1993)

Conocimientos
previos, experiencia
e informacion
buscada

o Visitante académico (scholar visitor)
o Visitante general (general visitor)

o Estudiante (student)

o Visitante reacio (reluctant visitor)

Prentice (1993)

Sociodemografica

¢ Visitantes nostalgicos (nostalgia seekers)

e Escolares (school children)

o Familias o grupos (families or groups)

o Profesionales (professionals)

o Visitantes con formacion (educated visitors)

Silberberg (1995)

Motivaciones de los
visitantes

e Turistas muy motivados
(greatly motivated tourists)
o Parcialmente motivados (in part motivated)
e Turistas adjuntos (adjunct tourists)
o Turistas accidentals (accidental tourists)

Richards (1996a)

Motivaciones de los
visitantes

o Turista cultural especifico
(specific cultural tourist)

o Turista cultural genérico
(general cultural tourist)

Stebbins (1996)

Conocimiento del
lugar visitado

o Turista cultural generalizado
(generalized cultural tourist)

o Turista cultural especializado
(specialized cultural tourist)

Timothy (1997)

Niveles de
experiencia en
turismo patrimonial

o Mundial (world heritage tourism experience)
¢ Nacional (national)

o Local (local)

o Personal (private)

McKercher (2002)

También en:

e McKercher y du Cros
(2003)

e Nguyen y Cheung (2014)

¢ \/ong (2016)

e Morita y Johnson (2018)

e Chen y Huang (2018)

Motivaciones y
profundidad de la
experiencia de los
visitantes

o El turista cultural intencionado
(the purposeful cultural tourist)
o El turista cultural turistico
(the sightseeing cultural tourist)
o El turista cultural casual
(the casual cultural tourist)
o El turista cultural incidental
(the incidental cultural tourist)
o El turista cultural fortuito
(the serendipitous cultural tourist)
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Tabla .1.b

Autor/es

Variable de
segmentacion

. Estudios de segmentacion en destinos patrimoniales

Tipologias de visitantes

Poria et al. (2003)

También en:
e Poria et al. (2006)

Percepcion
emocional de los
visitantes sobre el
patrimonio visitado

e Grupo 1: visitantes que no perciben ningun tipo
de conexion con la herencia del destino que
visitan

e Grupo 2: visitantes que si sienten conexion con
la herencia del destino que visitan.

o Grupo 3: visitantes que desconocen que el
patrimonio del lugar objeto de su visita, forma
parte de su propia herencia.

Santana (2003)

Motivaciones de los
visitantes

o Turista cultural real (real cultural tourist)

e Turista consumidor de patrimonio cultural en su
tiempo libre
(free time consumers of cultural heritage).

Gali-Espelt y Donaire-Benito
(2006)

Comportamiento
del turista (varios
criterios)

e Turistas no culturales (non cultural tourist)
o Turistas rituales o ritualistas
(rituals tourists)
o Turistas interesados en la cultura (interested
tourists)
o Turistas eruditos (erudite tourists)

Nyaupane et al. (2006)

Motivaciones de los
visitantes

o Turistas centrados en la cultura
(culture-focused tourists)

e Turistas atentos a la cultura
(culture-attentive tourists)

e Turistas apreciadores de la cultura
(culture-appreciative tourists).

Yankholmes y McKercher
(2015)

Conexion personal
del turista con el
patrimonio y los
motivos del viaje

o El conectado con el patrimonio
(connected heritage tourists)
o El vacacional conectado
(connected vacationers)
¢ El bicultural no conectado
(not connected bicultural tourists)
¢ El caucasico no conectado
(not connected caucasian tourists)

Weaver et al. (2017)

Conexion personal
del turista con el
patrimonio y los
motivos del viaje

¢ Poco profundos (shallow)
e Extrinsecos (extrinsic)

o Hibridos (hybrid)

e Intrinsecos (intrinsic)

Ramires et al. (2018)

Motivaciones de los
visitantes en
relacion a los
atributos del destino

e Turistas culturales convencionales
(conventional cultural tourists)

o Turistas culturales espontaneos (spontaneous
cultural tourists)

o Turistas culturales absorbentes
(absorptive cultural tourists)
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Tabla .1.b . Estudios de segmentacion en destinos patrimoniales

Autor/es

Variable de
segmentacion

Tipologias de visitantes

Serrano Lépez et al. (2018)

Sociodemografica

o Turistas mochileros (backpacker tourist)
o Turistas culturales (cultural tourist).

Castafieda Garcia et al. (2019)

Sociodemografica

o Orientacién de bajo gasto por unidad de hogar
(low spending orientation per household unit)

o Baja orientacién del gasto por persona
(low spending orientation per person)

o Alta orientacion del gasto no cultural
(high non-cultural spending orientation)

o Alta orientacion del gasto cultural
(high cultural spending orientation)

Mgxekwa et al. (2019)

Conexion personal
del turista con el
patrimonio y
atributos del lugar.

o Buscadores de experiencia auxiliar
(auxiliary experience seekers)

e Experiencia de conveniencia
(convenience experience seekers)

o Buscadores de experiencia integral
(comprehensive experience seekers)

Garcia Reinoso (2019)

Motivaciones de los
visitantes

e Turismo cultural patrimonial
e Turismo de Naturaleza

L6pez-Guzman et al. (2019a)

Motivaciones de los
visitantes

e Turista hedonico ICH-WHS
(the hedonic ICH-WHS tourist)
e Turista hedonico WHS
(the hedonic WHS tourist)
e Turista heddnico (the hedonic tourist)
e Turista ICH-WHS (the ICH-WHS tourist)

Ldpez-Guzman et al. (2019b)

También en:
e Gonzalez-Santa Cruz et al.
(2019b)
o Pérez-Galvez et al. (2020a)
e Menor-Campos et al. (2020)
o Pérez-Galvez et al. (2021)

Motivaciones y
percepcion
emocional de los
visitantes sobre el
patrimonio visitado

e Turista alternativo (alternative tourist)
e Turista cultural (cultural tourist)

o Turista emocional (emotional tourist)
e Turista patrimonial (heritage tourist)

Fuente: elaboracién propia en base a Chen y Huang (2017)

Ashworth y Tunbridge (1990), basandose en las intenciones de los turistas que
visitan una ciudad historica, llevan a cabo una segmentacion de los mismos
identificando por un lado el turista cultural intencional (the intentional cultural tourist),
refiriéndose a aquellos visitantes que se sienten atraidos por las diferentes atracciones
culturales de un destino, y por otro el turista cultural incidental (the incidental cultural
tourist) cuya principal motivacion para viajar no son las atracciones culturales ya que

las perciben como complementarias.
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ICOMOS (1993) en la que se lleva a cabo una clasificacion de los turistas que
visitan lugares patrimoniales, en funcién de sus experiencias e informacion que poseen
previa a su visita, asi como de lo que buscan y esperan de la misma. En este sentido se
identifican cuatro tipologias de turistas: visitante académico (scholar visitor), visitante

general (general visitor), estudiante (student), visitante reacio (reluctant visitor).

Prentice (1993) en su estudio se centra en la segmentacion de los turistas que
visitan lugares patrimoniales, basandose para ello en aspectos sociodemograficos. De
manera que consigue agruparlos en cinco categorias: visitantes nostalgicos (nostalgia
seekers), escolares (school children), familias o grupos (families or groups),
profesionales (professionals), visitantes con formacion (educated visitors).

Silberberg (1995), sobre la base del interés que tiene un viajero para visitar un
determinado lugar, identifica cuatro tipologias diferentes de turistas: turistas muy
motivados (greatly motivated tourists), parcialmente motivados (in part motivated),

turistas adjuntos (adjunct tourists), turistas accidentales (accidental tourists).

Richards (1996a), en su estudio para intentar profundizar en la comprensién del
turismo cultural europeo, y centrandose en las motivaciones que tienen los turistas a la
hora de decantarse por la visita de determinados lugares culturales, consigue identificar
dos tipologias de turistas. El turista cultural especifico (specific cultural tourist), que
comprende aquellos visitantes cuya motivacion principal para la eleccion del destino,
es la visita de una atraccion cultural especifica del mismo. El turista cultural genérico
(general cultural tourist), que abarcaria el resto de turistas que no cuentan con una

motivacion cultural importante para la visita del destino.

De forma similar, Stebbins (1996) afirma que los turistas culturales son
aficionados de este tipo de turismo, ya que son personas que muestran un gran interés,
asi como un cierto nivel de habilidades y conocimientos, que acaban condicionando la
experiencia de los mismos. En este sentido, identifica dos tipos de turistas culturales
aficionados, turista cultural generalizado (generalized cultural tourist) que a modo de
hobby visita una gran variedad de sitios y regiones distintas, y que con el tiempo acaba
adquiriendo un amplio conocimiento general y multicultural. Por otro lado, turista
cultural especializado (specialized cultural tourist) que centra sus esfuerzos en un tnico
0 un reducido namero de lugares geogréaficos o entidades culturales. De manera que

visita repetidamente una ciudad o pais en busca de experimentar y obtener un



conocimiento cultural mas profundo del lugar. O bien visita diferentes ciudades,
regiones o paises en busca de ejemplares de un tipo especifico de arte, historia, festival

0 museo.

Timothy (1997) estudia las motivaciones de los turistas desde el punto de vista
del lugar. Este autor concluye que la experiencia de cada individuo variara dependiendo
del nivel de conexidn que tenga con dicha localizacion. En este sentido, Timothy (1997)
identifica cuatro niveles de atraccion de turismo patrimonial diferentes: mundial (world
heritage tourism experience), nacional (national), local (local) y personal (private). Por
una parte, se establece que un lugar WHS puede generar atraccion de grandes masas a
través del sentimiento de asombro, pero dificilmente puede llegar a generar
sentimientos personales de atraccion. Por otro lado, a nivel nacional, local y personal,
aumentan las posibilidades de generar sentimientos que deriven en conexiones mas
fuertes y que con una alta probabilidad faciliten al visitante el obtener experiencias de
diversa intensidad.

Una de las investigaciones mas relevantes es la de McKercher (2002), en la que
segmenta al turista cultural siguiendo dos dimensiones diferentes. La primera, teniendo
en cuenta la importancia de las motivaciones culturales en la decision del turista para
visitar un determinado lugar, debido a que va a existir una gran diferencia en las
motivaciones de visita de un grupo de personas que viajan a un determinado lugar para
visitar un edificio o lugar con valor patrimonial, de otro grupo de personas que puedan
visitar ese mismo lugar pero cuyas motivaciones son banales, como, por ejemplo,
refugiarse de la lluvia. La segunda dimension, es la profundidad de la experiencia o
nivel de compromiso que los turistas tengan respecto al lugar objeto de su visita. En
este sentido, no todos los visitantes van a contar con las mismas capacidades para captar
y asimilar la riqueza cultural del lugar objeto de su visita. Esto va a venir determinado
por una gran diversidad de factores, entre los cuales podemos mencionar los siguientes:
nivel educativo, conocimientos y percepcion previa sobre el lugar visitado, interés en
el mismo, existencia de un significado especial para el visitante y la disponibilidad de
tiempo para su visita o la existencia de posibles actividades de interés que puedan
competir por el mismo. Un ejemplo con el que podemos comprender dos casuisticas
distintas respecto a este Gltimo factor podria ser la diferencia entre un turista
independiente que visita un lugar cultural, respecto al caso de un turista que viaja en

grupo con varias actividades programadas. Probablemente, el turista independiente



podra invertir mas tiempo en la visita de dicho lugar y, por tanto, tener una experiencia
distinta a nivel cualitativo. En este sentido, podemos llegar a la conclusion de que dos
individuos que viajan por motivos similares a un mismo lugar, pueden llegar a tener
diferentes experiencias dependiendo de las capacidades para captar y asimilar la
riqueza cultural del lugar objeto de su visita. Prada-Trigo et al. (2018) han conseguido
demostrar este concepto de forma empirica, ilustrando que los diferentes turistas
culturales captan los lugares objeto de sus visitas a distintos niveles, algunos de forma

mas intensa, y otros menos.

Sobre la base de estas dos dimensiones descritas McKercher (2002) propone
cinco tipologias diferentes: el turista cultural intencionado (the purposeful cultural
tourist), que engloba a aquellos turistas con una practica cultural relevante y que su
principal motivacion es visitar destinos patrimoniales y aprender sobre la cultura y el
patrimonio; el turista cultural turistico (the sightseeing cultural tourist), es el segmento
que, a pesar de tener como principal motivacion el patrimonio, también persiguen
experiencias enfocadas al entretenimiento; el turista cultural casual (the casual cultural
tourist), formados por aquellos turistas donde la motivacion cultural desempefia un
papel limitado en la decision de viajar a un lugar patrimonial; el turista cultural
incidental (the incidental cultural tourist), se trata de los visitantes para los que la
cultura tiene poca importancia en la eleccion de un destino que visitar, a pesar de
participar en las actividades de turismo cultural; y por ultimo, el turista cultural fortuito
(the serendipitous cultural tourist), que aunque visitan atracciones culturales del

destino, la motivacion cultural tiene un papel muy limitado o nulo.

Una vez expuestas las cinco tipologias, podemos observar que dentro de las
cuatro primeras podriamos clasificar la mayor parte de los turistas culturales de
cualquier destino. Por tanto, siguiendo a McKercher (2002) se podria decir que aquellas
personas que estan especialmente motivadas, entre otras cosas por aprender de la
cultura y patrimonio del lugar que visitan, tienen una mayor probabilidad de tener una
experiencia profunda. No obstante, parece poco viable pretender establecer una
relacion directa, entre motivacion y profundidad de la experiencia obtenida por parte
del visitante, debido a que hay casos de personas que aungue muestran un gran interes
por viajar y aprender sobre la cultura o el patrimonio de otros lugares, al final solo son
capaces de tener una experiencia superficial (Chen y Huang, 2018). De hecho, existe
una alta probabilidad de que el turista cultural turistico (the sightseeing cultural tourist)



pueda ser mas comun en los destinos que el turista cultural intencionado (the purposeful

cultural tourist).

En definitiva, se observa que en la medida en que el turismo cultural se perfila
desde un punto de vista mas libre, espontaneo o voluntario, los turistas lo perciben mas
como una alternativa de diversion y entretenimiento que como una pura experiencia de
aprendizaje. Lo que ha llevado a un incremento en la participacién en el mismo. En el
caso el turista cultural fortuito (the serendipitous cultural tourist), estariamos hablando
de una desviacion, ya que tal y como hemos mencionado anteriormente, en este caso,
la motivacién cultural tiene un papel muy limitado o nulo, aunque si es cierto que en
algunos casos al participar en el turismo cultural son capaces de tener una experiencia

profunda.

Respecto a la diversidad de tipos de turistas culturales, esta variara en funcion
del destino, asi como dentro del mismo entre las diferentes ofertas culturales. Por
supuesto, en ello tendra un papel importante la influencia de diferentes factores, como
el posicionamiento del destino dentro del mercado y por tanto su prestigio como destino
de turismo cultural o patrimonial, asi como la clase de turista que es atraido finalmente.
Por tanto, de las anteriores afirmaciones se desprende la siguiente reflexion: aquellos
sitios en los que su mayor atractivo sea la riqueza de su patrimonio cultural, atraeran a
un mayor namero del turista cultural intencionado (the purposeful cultural tourist) y
turista cultural turistico (the sightseeing cultural tourist). Mientras que los que su
atractivo no se basa en activos culturales o patrimoniales, probablemente acabaran
atrayendo mas al turista cultural incidental (the incidental cultural tourist) y el turista
cultural casual (the casual cultural tourist). Este modelo de segmentacion de los turistas
culturales se ha aplicado en diferentes investigaciones. Entre ellas, destacamos las
realizadas por McKercher y du Cros (2003), Nguyen y Cheung (2014), Vong (2016),
Morita y Johnson (2018), Chen y Huang (2018). Asi como otras que basandose en el
modelo propuesto por McKercher (2002) junto con el de Poria et al. (2003) han
identificado cuatro tipologias de turistas diferentes (LOpez-Guzman et al., 2019b y
Pérez-Galvez et al., 2021) (Tabla 3.1). Segun el estudio de Nguyen y Cheung (2014)
es necesaria la busqueda de los distintos grupos de turistas patrimoniales, en funcién
de la percepcion, del grado de satisfaccion y de los motivos de eleccion del destino
visitado debido a que esta clasificacion posibilita la implantacion de diferentes métodos

para llevar a cabo una gestion eficiente y sostenible del turista patrimonial. La



segmentacion de esta tipologia de turistas posibilitaria diferenciar a los turistas
interesados en el patrimonio cultural del destino de aquellos turistas que tuvieran otro

tipo de motivaciones para visitar ese lugar (Saipradist y Staiff, 2008).

Santana (2003) de forma similar a los estudios llevados a cabo por Richards
(19964a) y Stebbins (1996), también hizo una doble distincion: identificando por un lado
al turista cultural real (real cultural tourist), como alguien que tiene un auténtico interes
por la cultura (conocer, maravillarse con el conjunto y deleitarse con detalles). Y por
otro lado, el turista consumidor de patrimonio cultural en su tiempo libre (free time
consumers of cultural heritage), es decir, aquellos para los que la cultura no es la

principal motivacion principal, sino un complemento, un plus.

Otro de los elementos fundamentales para segmentar a los visitantes de destinos
con un rico patrimonio cultural, seria la percepcién emocional que tienen dichos
visitantes sobre el patrimonio de lugar objeto de su visita (Urry, 1990; Bruner, 1996;
Cheung, 1999). En este sentido, Poria et al. (2003), sobre la base de la busqueda del
nivel de interiorizacion por parte del turista, del patrimonio cultural visitado y su
conexion con su propia herencia cultural proponen un modelo de segmentacién. Dicho
modelo se basa en la relacion que surge entre los turistas y el patrimonio cultural del

destino visitado, distinguiendo tres tipos de turistas:

» El primer grupo esta compuesto por visitantes que no perciben ningun tipo de
conexion con la herencia del destino que visitan.

» El segundo grupo esta formado por visitantes que si sienten conexion con la
herencia del destino que visitan y sus propios origenes historicos.

> El tercer grupo estad compuesto por visitantes que desconocen que el patrimonio

del lugar objeto de su visita forma parte de su propia herencia.

Gali-Espelt y Donaire-Benito (2006), en su estudio sobre el comportamiento de
los visitantes del patrimonio histérico de la ciudad de Gerona (Espafia), consiguen
identificar cuatro tipologias de turistas. Entre ellas podemos ver que puede hacerse una
clara distincion entre dos grupos de turistas culturales: los que tienen un contacto
incidental con la cultura y los que tienen un contacto deseado con la misma. En este
sentido la motivacién podra ser mas primaria o secundaria, ademas de mas superficial

o profunda.



Los grupos de turistas son los siguientes:

» Turistas no culturales (non cultural tourist): no muestran ningdn tipo de interés
por la cultura, por lo que tienen un contacto accidental con la cultura.

» Turistas rituales o ritualistas (rituals tourists): este tipo de turistas respetan
exhaustivamente las reglas de una visita cultural estandar. Dicho ritual es la
guia no escrita que marca los pasos a seguir y que abarca una serie de elementos
y acciones universales que béasicamente reflejan un acto de socializacion
aceptado.

» Turistas interesados en la cultura (interested tourists): estos turistas al mostrar
un mayor interés cultural que el resto obtiene experiencias culturales mas
intensas, conectando con la esencia del patrimonio de forma profunda.

» Turistas eruditos (erudite tourists): este tipo de turistas muestra un alto interés
por la cultura pero que a diferencia de los ritualistas se alejan de las reglas de
visita estandar, de manera que su experiencia cultural acaba siendo aun mas
intensa, con un mayor tiempo de vista, mayor variedad de lugares visitados con
mas tiempo para cada lugar dada la actitud contemplativa y analitica adoptada

durante la visita.

Nyaupane et al. (2006) llevan a cabo una segmentacion basandose, en los
motivos para el aprendizaje de la historia cultural por parte de los turistas a la hora de
visitar lugares patrimonio historico cultural de Arizona (Estados Unidos), obteniendo
como resultado la identificacién de tres grupos o segmentos: turistas centrados en la
cultura (culture-focused tourists), turistas atentos a la cultura (culture-attentive

tourists) y turistas apreciadores de la cultura (culture-appreciative tourists).

Yankholmes y McKercher (2015) plantean como objetivo tratar de comprender
las diferencias que existen respecto a las experiencias de los visitantes que eligen
destinos relacionados con la trata transatlantica de esclavos en Ghana. Para ello tienen
en cuenta la influencia de la conexion personal del turista con el patrimonio del lugar
visitado, asi como sus motivaciones para viajar. De esta forma se consiguieron

identificar cuatro tipologias de turistas:

» EIl conectado con el patrimonio (connected heritage tourists), residentes en su

mayoria en Estados Unidos, de clase media, con un buen nivel de formacion



académica y con un interés previo en el pasado. En su mayoria, su visitaba
estaba motivada por el interés de restablecer la conexion con su propia herencia.

» El vacacional conectado (connected vacationers), formado por individuos con
una fuerte conexidn de su herencia personal con la esclavitud del lugar, pero sin
ningun tipo de interés por la busqueda de dicha conexion.

» El bicultural no conectado (not connected bicultural tourists), individuos de
orientacion étnica negra o birracial sin ningun tipo de conexion personal con la
esclavitud y cuya motivacion se centraba en la basqueda de placer.

» El caucasico no conectado (not connected caucasian tourists), formado en su
mayoria por jovenes de varios paises europeos, sin conexion con la esclavitud

y con diversos propositos de viaje.

En lineas generales, las diferencias mas significativas encontradas fueron las
relacionadas con sus perfiles demograficos y de viaje, asi como los motivos y
conocimiento del lugar. En este sentido, se detectd que el comportamiento de los
visitantes en estos lugares depende de la intensidad de la experiencia buscada o
adquirida. Por ello, es muy importante distinguir entre las necesidades esenciales de
aquellos visitantes que buscan su conexion con el patrimonio visitado y aquellos que
no poseen ningun tipo de vinculo y son buscadores de placer. Weaver et al. (2017) en
su estudio identifican cuatro segmentos en relacién a un grupo étnico y su conexion
cultural con su patria, esto son los siguientes: poco profundos (shallow), extrinsecos
(extrinsic), hibridos (hybrid) e intrinsecos (intrinsic). Estos grupos van a presentar leves
diferencias dependiendo de su demografia, del grado de conexion cultural, de su
experiencia, del conocimiento y de la disposicion para comprometerse con su cultura.
Por su parte, Ramires et al. (2018) segmentan a los turistas de acuerdo con sus
motivaciones de viaje en relacion con atributos del destino, Ilegando a identificar tres
segmentos: turistas culturales convencionales (conventional cultural tourists) turistas
culturales espontaneos (spontaneous cultural tourists) y turistas culturales absorbentes

(absorptive cultural tourists).

Serrano Lopez et al. (2018) definen dos segmentos de turistas que denominan,
turistas mochileros (backpacker tourist) y turistas culturales (cultural tourist).
Respecto al segmento de los turistas mochileros, suelen ser turistas menores de 36 afios
y buscan alojamientos econdmicos como hostales u otras formas de alojamiento no

reguladas de bajo coste, por lo que su gasto turistico es pequefio. EI segmento de turistas



culturales se identifica con una persona mayor de 35 afios, que utiliza hoteles y
establecimientos de alojamiento més caros. En este sentido suelen ser personas con

trabajo o que se encuentran jubiladas.

Por su parte, Castafieda Garcia et al. (2019) sefialan cuatro segmentos de turistas
nacionales de acuerdo con el gasto que realizan en el destino: orientacidn de bajo gasto
por unidad de hogar (low spending orientation per household unit), baja orientacion
del gasto por persona (low spending orientation per person), alta orientacion del gasto
no cultural (high non-cultural spending orientation) y alta orientacion del gasto cultural
(high cultural spending orientation). En cada segmento se observan diferencias en los
promedios del total del gasto y del gasto no cultural. Sin embargo, en relacion al gasto
cultural medio se detecta un comportamiento homogéneo y similar en los distintos
segmentos. Esto sugiere que todos los turistas de la muestra habian organizado su
estancia para poder visitar los principales atractivos culturales del destino. Por tanto, el
hecho de que existan diferentes niveles de interés en los elementos culturales del
destino no reduce la capacidad de estos ultimos para generar ingresos de los diferentes

segmentos.

Mgxekwa et al. (2019) centran su estudio en la identificacion de los aspectos
importantes en las experiencias de los visitantes de lugares relacionados con el
patrimonio historico de Nelson Mandela. En este sentido, la investigacion se centra en
que los vinculos entre los atributos del sitio y los propios visitantes son esenciales para
comprender la disposicion de los turistas para pagar por visitar dichos lugares.
Concretamente, se agruparon en tres segmentos: buscadores de experiencia auxiliar
(auxiliary experience seekers), buscadores de experiencia de conveniencia
(convenience experience seekers) y buscadores de experiencia integral (comprehensive
experience seekers), siendo este ultimo el considerado como de mayor importancia, ya
que estan dispuestos a pagar mas a cambio de tener una muy buena experiencia. En este
sentido, y para poder atraer a los otros dos grupos, se plantea la posibilidad de ofrecer
precios mas econémicos pero con menos servicios, menos comodidades y menos

ventajas que los que pagan un precio completo.

Garcia Reinoso (2019) en su estudio sobre los visitantes del destino turistico
patrimonial de la ciudad de Trinidad de Cuba, y considerando las motivaciones como
eje principal de analisis, identifica dos tipologias de turistas: turista cultural patrimonial

y turista de naturaleza. Las principales diferencias detectadas entre ambos tipos estan



relacionadas con sus caracteristicas demograficas, de viaje, sus motivaciones, asi como

el valor percibido y lealtad al destino.

Lopez-Guzman et al. (2019a), presentan la relacion que existe entre el
patrimonio de un destino. Concretamente analizan la relacion entre el patrimonio
reconocido como WHS y el reconocido como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad
(Intangible Cultural Heritage, -ICH-). De esta forma llevan a cabo una segmentacion
de los turistas que visitan la ciudad de Cuenca (Ecuador) en funcién de las motivaciones
de los turistas para su visita y el patrimonio, agrupandolos en cuatro segmentos: turista
hedonico ICH-WHS (the hedonic ICH-WHS tourist), turista hedénico WHS (the
hedonic WHS tourist), turista hedénico (the hedonic tourist) y turista ICH-WHS (the
ICH-WHS tourist). De esta forma, concluyen que los visitantes realizan una valoracion
positiva de la experiencia vivida en el viaje, segin esté mas o menos relacionada con
las razones que motivaron el viaje. En este sentido se percibe una mayor satisfaccion
en aquellos turistas que presentan una mayor motivacion cultural. Ademas la
complementariedad existente entre el ICH y el WHS se acaba traduciendo en mayores

niveles de satisfaccion de la experiencia turistica.

Lopez-Guzman et al. (2019b) llevan a cabo una segmentacion basada en la
percepcion emocional de los visitantes y sus motivaciones culturales al visitar el
patrimonio historico de la ciudad de Lima (Peru), en base a los modelos de McKercher
(2002) y de Poria et al. (2003). De esta forma consiguen identificar cuatro segmentos
turisticos: turista alternativo (alternative tourist), formado por aquellos visitantes en los
que los motivos de tipo cultural no han tenido un papel importante a la hora de elegir
el destino, y que al mismo tiempo no han tenido una experiencia emocional
significativa durante su visita; turista cultural (cultural tourist), el cual se identifica con
aquellos turistas que buscan conocer de manera exhaustiva el patrimonio artistico y
monumental de la ciudad, pero que no llegan a tener una experiencial emocional
significativa en el destino; turista emocional (emotional tourist) caracterizado por
abarcar aquellos turistas en los que las motivaciones de tipo cultural no han tenido una
fuerte influencia en la eleccion del destino, pero que si han tenido una experiencia
emocional profunda al visitar el patrimonio monumental y artistico de la ciudad; y
turista patrimonial (heritage tourist), el cual se identifica con aquellos turistas en los
que la motivaciones culturales han tenido un papel importante en la eleccion del

destino, y que han tenido experiencias emocionales durante la visita del patrimonio del



mismo. Este modelo de segmentacion ha sido aplicado en diferentes investigaciones,
entre las que destacamos las realizadas por Gonzalez-Santa Cruz et al. (2019b), Pérez-
Galvez et al. (2020a), Menor-Campos et al. (2020).

Como podemos comprobar con la breve revision expuesta en la Tabla 3.1, en
la literatura académica se han utilizado diferentes enfoques a la hora de llevar a cabo la
segmentacion de los visitantes en los destinos patrimoniales. Concretamente destaca el

uso de segmentaciones fundamentadas en el uso de las siguientes variables:

» Las motivaciones de los visitantes, en base al modelo propuesto por McKercher
(2002).
» La percepcion emocional de los mismos sobre el patrimonio visitado, en base

al modelo propuesto por Poria et al. (2003).

Por otro lado encontramos estudios que combinan las dos variables y modelos
mencionados anteriormente (McKercher, 2002; Poria et al., 2003), a la hora de llevar a
cabo la segmentacion de la demanda del mercado turistico. Por tanto, se trata de
investigaciones que han realizado la segmentacion en base a la valoracion que los
turistas hacen respecto a las emociones percibidas, y el interés o motivacion cultural al
visitar el patrimonio historico, como podemos ver en el estudio realizado por Lépez-
Guzmén et al. (2019b). En la presente investigacion seguiremos este enfoque a la hora
de realizar la segmentacion de los turistas que visitan la ciudad de Granada.

En base a la literatura académica revisada y refiriéndonos en el presente trabajo
a la ciudad de Granada como un destino WHS (dado que la misma cuenta con dos
inscripciones WHS reconocidas por la UNESCO, siendo uno de los principales destinos
de turismo cultural y patrimonial en Espafa), se proponen las siguientes hipotesis de
investigacion que seran contrastadas posteriormente en el andlisis empirico de la

investigacion:

H1: Algunos turistas tienen experiencias emocionales que les llevan a sentir

mas que a contemplar el lugar que visitan.

H2: Atendiendo a las experiencias emocionales y el interés cultural en un

destino WHS existen diferentes tipologias de visitantes.




3.3. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO TURISMO PATRIMONIAL

En la literatura académica podemos encontrar algunas investigaciones que
enfocan su estudio en el perfil sociodemografico de los turistas patrimoniales.
Destacan las que centran su analisis en la edad, el género, la formacion o el nivel de
renta (Light y Prentice, 1994; Kerstetter et al., 2001; Chandler y Costello, 2002; Huh
et al., 2006; Kelly et al., 2007; Ramkissoon y Uysal, 2011; Nguyen y Cheung, 2014;
Serrano Lopez et al., 2018; Castafieda Garcia et al., 2019).

Light y Prentice (1994) sefialaron que en lineas generales los turistas
patrimoniales se podian identificar con individuos de clase media, con un nivel de
formacion alto, de mediana edad, con preferencia a viajar aprovechando su periodo de
vacaciones, en grupo y sin hijos, con motivaciones previas sobre la historia del lugar a
visitar. Estas conclusiones han ido replicandose a lo largo de los afios por diversas
investigaciones y autores (Tse y Crotts, 2005; Huh et al. 2006; Nguyen y Cheung, 2014;
Chen y Huang, 2018; Garcia Reinoso, 2019; Pérez-Galvez et al., 2019). Por tanto,
vamos a comenzar profundizando en las conclusiones obtenidas por algunos de los
estudios anteriormente mencionados, para en Ultima instancia ver algunas de las Gltimas

aportaciones realizadas por la literatura académica.

Chandler y Costello (2002) afirman que, segun los datos analizados de los
participantes en su investigacion, el perfil del turista que més coincidio a nivel general
fue el de graduado universitario de mediana edad, aproximadamente entre 35 y 63 afios,
con una dedicacion laboral a tiempo completo y con hijos mayores. Por su parte,
Kerstetter et al. (2001) identificaron unos datos similares, donde la mayoria de los
encuestados declararon tener una edad comprendida entre 30 y 59 afios, y contar con
un nivel de formacién universitario. Asimismo, desde el punto de vista econémico, la
mayor parte de los entrevistados mostraron situarse en un nivel de clase media. Martin
et al. (2004a) realizaron una comparacion entre los turistas patrimoniales y aquellos
que no lo eran, obteniendo la Gnica diferencia mas significativa en la edad, donde los
turistas patrimoniales eran unos cinco afios mayores de edad que la media. Huh et al.
(2006) también detectaron en su investigacion caracteristicas similares a las anteriores
por lo que sefalaron el turista patrimonial es un individuo de mediana edad, de entre
38 y 57 afios, con un alto nivel formativo, la mayoria universitarios, y de media con un

nivel de ingresos que los situaban en la clase media. Ademas, este estudio también



obtuvo datos sobre el lugar de residencia de los turistas, concluyendo que tan solo el

4,5% se trataba de turistas extranjeros.

A diferencia del estudio de Huh et al. (2006), los resultados obtenidos por
Nguyen and Cheung (2014) indicaron que tres cuartas partes de los participantes en la
investigacion resultaron ser de origen extranjero. Ademas, respecto a las edades
indicaron que se daba una distribucion uniforme de los turistas extranjeros entre los 20
y 60 afios, y entre los 20 y los 40 afios para los nacionales. Richards (1996a) también
observo unos resultados diferentes respecto a las edades, pero en este caso se sefialo
que el 30% de la muestra total de turistas, se encontraba en una media de edad
comprendida entre 20 y 29 afios, por lo que se trataba de un turista patrimonial méas
joven que el sefialado por Nguyen y Cheung (2014). De igual forma, Chen y Huang
(2018) sefalan un intervalo de edad entre 21 y 35 afios. No obstante, hay otros analisis
que detectan una edad superior. Asi, es el caso del estudio de Remoaldo et al. (2014)
que indican una edad entre 26 y 45 afios o el de Anton et al. (2017) que observan un
intervalo entre 30 y 44 afos. Por otro lado, también existen otras investigaciones que
concluyen una edad de los turistas mas elevada. En esta linea, dos investigaciones
realizadas en dos WHS de Portugal, y llevadas a cabo en Lisboa por Correia et al.
(2013) y en Oporto por Ramires et al. (2018), sefialan una mayoria de turistas con una
edad superior a 45 afios. Por otro lado, también se debe mencionar que los estudios
sefialados en este parrafo coinciden en afirmar que los participantes en el estudio

contaban con un nivel formativo alto y mayoritariamente universitario.

Adie y Hall (2017) en su estudio analiza el perfil de los turistas patrimoniales
que visitan tres lugares WHS diferentes. Respecto al lugar de residencia de los turistas
obtienen resultados que apoyan los indicados por Huh et al. (2006). Concretamente,
para dos de los tres lugares analizados, se confirma que los turistas patrimoniales son
en su mayoria nacionales. En cambio, en los datos obtenidos en la otra localizacion
coincide con los datos obtenidos por King y Prideaux (2010) y Nguyen and Cheung
(2014), ya que predominan los turistas extranjeros. Respecto a la distribucion de la edad
de los visitantes, era demasiado variada como para establecer algin tipo de
coincidencia con investigaciones previas, estando la mayoria comprendidos entre 20 y
29 afos. Respecto al nivel de ingresos, en dos de las localizaciones vieron que se
situaban en una clase media en su mayoria, mientras que en otra, sus visitantes contaban

CON menos recursos y se aproximaban mas a un nivel de ingresos de la clase media-



baja. Ademas, segun los datos registrados, la mayoria de los visitantes viajaban en
grupos de entre dos y cinco personas. En relacién con su categoria profesional u
ocupacién, mas de la mitad de los encuestados de los tres lugares indicaron que eran

empleados o autbnomos.

A lo largo de los afios tanto las investigaciones, asi como los propios resultados
obtenidos, han concienciado de la importancia de adaptar y conservar el patrimonio
histérico en las ciudades. Una ciudad dotada de dichas atracciones posee una
importante fuerza motriz a nivel tanto cultural como economico, ya que genera
importantes beneficios en sectores conexos, asi como ayuda a constituir la identidad de
una zona. En este sentido, Baez-Montenegro et al. (2015) llevan a cabo un estudio sobre
la ciudad de Valdivia (Chile) con el proposito de determinar el valor econdmico
asignado al patrimonio histérico de la ciudad. Para el analisis de los datos recurren al
uso de un meétodo de valoracion contingente, asi como un analisis de segmentacion,
aplicando el método de tablas de contingencia. Segun resultados obtenidos, los turistas
extranjeros muestran una disposicion mayor a pagar respecto a los nacionales,
aumentando de forma proporcional en funcion de sus ingresos. Por otro lado, aquellos
turistas que viajaban en grandes grupos, mostraron una menor predisposicion a pagar
por el alojamiento, asi como por la visita de lugares de interés. Ademas, del estudio se
extrae la conclusion de que aquellos turistas cuyo principal motivo de visita era el
patrimonio historico, resultaron ser en su mayoria turistas extranjeros con educacion
universitaria. En cambio, cuando el motivo de su visita era el patrimonio natural, los
resultados mostraron que el segmento comprende a aquellos turistas que visitaron la

comunidad por primera vez, ademas de los extranjeros con educacion universitaria.

Por otro lado, también podemos hacer mencion a la investigacion realizada por
Pérez-Galvez et al. (2019), cuyo estudio se centra en la caracterizacion de los turistas
extranjeros que visitan un evento cultural, como el Carnaval de Oruro (Bolivia),
reconocido por la UNESCO como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad. Entre los
turistas internacionales que participaron en dicho estudio se detecté una mayor
afluencia de hombres, no existiendo discriminacion a la hora de la recopilacion de los
datos. En general eran jovenes, concretamente menores de 40 afios, los cuales en su
mayoria indicaron viajar con pareja e hijos, mientras que los menores de 30 mostraron
una mayor predisposicion a viajar solos. En relacién con su categorizacién profesional

destacaron las siguientes categorias: trabajadores, profesionales liberales y gerentes,



estudiantes y trabajadores a tiempo completo. Respecto al nivel de formacion los que
predominan en la muestra son el universitario y la ensefianza secundaria, siendo un
poco mas elevado el nimero en el primer caso. La procedencia de la mayoria de los
turistas extranjeros era de paises latinoamericanos, representando casi el 80% de la
muestra. No obstante, se registraron visitas de europeos y turistas procedentes del Norte
América. Desde el punto de vista de la renta familiar, el estudio de los datos recogidos
indicd que la mayor parte de la muestra tenia unos ingresos mensuales inferiores a 1.000
dolares, concluyéndose que los turistas que visitaron la ciudad de Oruro tenian un poder

adquisitivo medio-bajo.

También encontramos investigaciones como la de Garcia Reinoso (2019) sobre
el perfil sociodemografico de los turistas que visitan el destino WHS de Trinidad de
Cuba. De la recopilacion y andlisis de los datos obtenidos, se extrajo la conclusion de
que aproximadamente la mitad realizan sus viajes en pareja, siendo un 32% repetidores
en su visita al destino. Respecto al nivel académico, predominan aquellos turistas con
un nivel formativo preuniversitario, con una ocupacién profesional repartida casi a
partes iguales en tres tipos: empresa privada, sector publico y autonomo, destacando la

mencionada en primer lugar sobre las otras dos.

Chen y Huang (2017) realizaron un estudio sobre los turistas culturales chinos
que visitan la ciudad de Guangzhou. Las entrevistas para la recopilacion de los datos
se realizaron en tres de las principales atracciones culturales de la ciudad. Ademéas més
de la mitad de los encuestados resultaron pertenecer al grupo de edad de entre 21 y 35
afios, seguido por el de menores de 20 afios, quedando en ultimo lugar el grupo de 36-
50 afios. Respecto al nivel de formacion, el 42,5% de los encuestados declararon poseer
un nivel inferior al titulo de posgrado, seguido por un 31,4% que afirmaron ser
universitarios de primer ciclo. En el caso de los ingresos personales destaca el grupo
de encuestados con un poder adquisitivo medio-bajo, representado por un 40,9% del
total de los participantes en el estudio. Estos datos probablemente se vieron afectados
por el hecho de que el 48% de los encuestados declararon ser estudiantes, por lo que en
lineas generales se trata de jovenes con bajo poder adquisitivo al depender en su
mayoria de rentas familiares y/o becas. Por otro lado, respecto al grupo profesional, el
10,1 % de los encuestados declararon ser funcionarios publicos y el 4,9% propietarios

de empresas privadas. Cabe decir que los datos obtenidos guardan relacion con



investigaciones previas llevadas a cabo en relacion con los turistas culturales chinos
(Hong y Tao, 2006; Tao et al., 2009; Sun y Shi, 2012).

Ademas del anterior estudio, Chen y Huang (2018) llevaron a cabo una
investigacion similar, pero en la ciudad de Macao. En este caso, al igual que en la
ciudad de Guangzhou (Chen y Huang, 2017) mas de la mitad de los encuestados
pertenecian al grupo de edad de 21 a 35 afios, con la diferencia de que en la ciudad de
Macao el segundo grupo mas numeroso resulto ser el de 36 a 50 afios, quedando en
altimo lugar los menores de 20 afios. En este sentido, soporta las afirmaciones
realizadas por otros estudios sobre los turistas culturales de la China continental (Gan
y Lu, 2012; Peng, 2013) y de los turistas culturales occidentales (Huh et al., 2006; Adie
y Hall, 2017; Castafieda Garcia et al., 2019; Menor-Campos et al., 2020) lo que refuerza
el argumento de que los turistas culturales tienden a ser jovenes. En relacién con el
nivel de formacion, Chen y Huang (2018) sefialan una predominancia de un nivel de
grado y posgrado, seguido de graduados universitarios de primer ciclo. A nivel
economico a diferencia del estudio de Chen y Huang (2017), en Macao destaca el
grupo de turistas con mayor poder adquisitivo formado por el 28,5% del total de
participantes en el estudio. Respecto al grupo profesional, sefialan que el 28,7% de los
encuestados pertenecian al grupo de personal laboral de empresas privadas, mientras
que el 21,7% eran estudiantes y el 19,15% propietarios de empresas privadas. Mas de
la mitad de los turistas que cumplimentaron la encuesta declararon residir fuera de
Zhuai pero dentro de la provincia de Guandong. Asimismo, solo el 16,5% eran
residentes en Zhuai, el 7,6% procedian de provincias vecinas y el 24,4% de provincias
de la China continental. Entre los 586 encuestados, mas de la mitad informaron que

visitaron Macao junto con familiares y/o amigos.

Como se ha podido ver en las distintas investigaciones mencionadas, uno de los
temas analizados dentro de las caracteristicas sociodemograficas, es el género respecto
al cual los expertos no han llegado a alcanzar conclusiones claras. En este sentido,
algunos concluyen que las mujeres prefieren estos destinos en mayor porcentaje que
los hombres (King y Prideaux, 2010; Vong y Ung, 2012; Nguyen y Cheung, 2014;
Remoaldo et al., 2014; Ramires et al., 2018). Sin embargo, hay otras investigaciones
que afirman lo contrario (Correia et al., 2013; Antén et al., 2017; Chen y Huang, 2018;
Adie et al., 2018; Pérez-Galvez et al., 2019). No obstante, todos estos estudios

empiricos observan que en general no existen grandes diferencias respecto al género.



Del mismo modo, se aprecia como existe una falta de consenso entre los
diferentes estudios que analizan la edad. En este sentido vemos como Chen y Huang
(2018) indican que la edad de los visitantes oscila entre los 21 y los 35 afios; Anton et
al. (2017), de 30 a 44 afios; Remoaldo et al. (2014), de 26 a 45 afios; Huh et al. (2006),
de 38 a 47 afios; y Correia et al. (2013) y Ramires et al. (2018), més de 45 afios.

Respecto a la formacion, tal y como hemos sefialado anteriormente, hay
diversos estudios que coinciden en concluir que los visitantes que acuden a destinos
patrimoniales cuentan en su mayoria con una formacién académica universitaria
(Silberberg, 1995; Kivela y Crotss, 2006; Huh et al., 2006; Correia et al., 2013;
Remoaldo et al., 2014; Anton et al., 2017; Pérez-Gélvez et al., 2017; Ramires et al.,
2018; Adie et al., 2018). No obstante, estos destinos también son el lugar preferido por
muchos jovenes que estan estudiando, y que por regla general lo hacen en viajes
organizados por sus propios centros de ensefianza. Por todo ello, es necesario tenerlos

en cuenta cuando se analiza el nivel de formacion de los turistas (Chen y Huang, 2018).

Respecto a la renta, podemos concluir que casi todos los estudios coinciden en
que los turistas que visitan estas ciudades (a excepcion de los estudiantes), tienen un
nivel de renta medio y medio-alto (Huh et al., 2006; Correia et al., 2013; Bright y
Carter, 2016; Anton et al., 2017; Chen y Huang, 2018; Ramires et al., 2018).

En base a la literatura académica revisada y refiriéndonos en el presente trabajo
a la ciudad de Granada como un destino WHS, se proponen las siguientes hipdtesis de
investigacion que seran contrastadas posteriormente en el andlisis empirico de la

investigacion:

Hs: El interés cultural en un destino WHS aumenta con la edad del turista.

Ha: Los viajeros con un mayor interés cultural en un destino WHS cuentan

con una mayor formacion académica.

Hs: Los turistas con un mayor interés cultural en un destino WHS generan un

mayor impacto econdémico en el destino visitado.




3.4. MOTIVACION EN EL TURISMO PATRIMONIAL

El comportamiento de los turistas es complejo, ya que depende de una gran
variedad de variables. Por tanto, la motivacion va a ser una variable imprescindible
para intentar comprender dicho comportamiento, y saber que les motiva para su viaje

y como eligen sus destinos (Fodness, 1994).

Hoy en dia las tecnologias son una herramienta muy importante a la hora de la
planificacion de cualquier viaje. Previamente a la toma de una decision de viaje, la
mayoria de los turistas consultan informacion a través de diferentes fuentes de internet,
asi como valoraciones y opiniones de viajeros previos en los destinos (Narangajavana
et al., 2017). No cabe duda de que las redes sociales juegan un papel de especial
importancia desde el punto de vista tanto de la motivacion como de la decision final de
eleccion de un destino (Hudson y Thal, 2013; Amaro et al., 2016; Amaro y Duarte,
2017). Segln Zeng y Gerritsen (2014) debido a la importancia que han ido tomando las
redes sociales durante la ultima década en el &mbito del turismo, se ha producido un

aumento del nimero de investigaciones sobre dicho tema.

La clasificacién del turismo en diferentes tipologias y en funcion de los
propositos y motivaciones de los visitantes no es suficiente. Esto es debido a que dicha
clasificacion Unicamente facilita la identificacion de las motivaciones generales de los
turistas para viajar. Sin embargo, no nos aporta informacion sobre sus motivaciones
especificas o los deseos que las sostienen, asi como la forma en la que ambos son
satisfechos. Por tanto, en este apartado inicialmente se va a definir lo que entendemos
por motivacion, para posteriormente llevar a cabo una revision de las teorias aplicadas
a nivel general para su estudio. Por tltimo nos centraremos en llevar a cabo una revision
de los estudios realizados hasta la fecha, para intentar analizar la compleja relacion que
se produce entre aquellos factores que acaban conformando las elecciones de los viajes,
relacionados con el turismo cultural y mas concretamente dentro de este, con el turismo

patrimonial y los individuos que los realizan.



3.4.1.  Conceptualizacion, teorias y estudios de la motivacion.

En los diversos intentos por dar una definicion al concepto de motivacion, se ha
visto que esta muestra de forma clara que tanto las necesidades, las expectativas y la
satisfaccion son conceptos estrechamente relacionados con la misma (Dann, 1981; Mill
y Morrison, 1998; Peters, 2015; Moufakkir y AlSaleh, 2017).

Aquella que nos indica la razon por la que un individuo o grupo

Peters (2015) realiza o esta a punto de llevar a cabo una determinada accion.

Existe una alta probabilidad de que, si preguntamos a un turista por la razén que
le ha llevado a viajar a un destino en particular, obtengamos unas respuestas poco
fundamentadas, como que es un lugar que siempre he querido visitar, por el buen clima
0 basadas en la recomendacion de un amigo. Por tanto, este tipo de respuestas no nos
Ilevaran en ningln caso a identificar las necesidades o los deseos de los turistas, y, en

definitiva, a conocer sus motivaciones.

¢Hasta qué punto el turismo o los viajes pueden constituir una necesidad o un

deseo para las personas?

La palabra “necesidad” se suele asociar con aquellos productos o servicios que
son necesarios para la vida diaria. Por tanto, cuando utilizamos la expresion “necesito
unas vacaciones” estamos comunicando un deseo, fruto en la mayoria de las ocasiones,
de las tendencias de la sociedad de consumo en la que vivimos. Pero también es cierto
que, en otras ocasiones, unas vacaciones podrian ser una necesidad vital. Por ejemplo,
en el caso de personas al cargo de ocupaciones de mucho estrés y que, en el caso de no
tomarse un descanso, podria afectar tanto a su salud como a la convivencia familiar

(Holloway y Humphreys, 2020).
¢ Qué podemos entender por necesidad?

El ser humano tiene una serie de necesidades fisiologicas, heredadas al nacer y
de cuya satisfaccion depende su supervivencia. Por ejemplo, comer, beber, dormir o
reproducirse. Otras necesidades y deseos surgen de la interaccion de las personas y
el entorno, que, por tanto, son aprendidas o disefiadas en sociedad. Ademas, las
personas también tienen necesidades psicoldgicas que son importantes para su

bienestar. Por ejemplo, la necesidad de querer y sentirse querido, la amistad o en



algunos casos también podriamos considerar la necesidad de dominar el medio

ambiente y comprender la naturaleza en la que vivimos (Renzo, 2015).

Revisando la literatura académica disponible podemos observar como Kay
(2003) sefiala cuatro enfoques para el estudio de la motivacion: basado en las
necesidades, en los valores, los beneficios buscados o realizados, y la expectativa

tedrica.

Respecto al primero, basado en las necesidades, una amplia variedad de
necesidades son las que acaban motivando el comportamiento de los individuos. En

este sentido podemos mencionar las mas que conocidas:

» Teoria de las necesidades jerarquicas de Maslow (1943, 1970).
> Lateoria de la clasificacion de las necesidades de Murray (1938)
» Lateoria de McClelland (1955) de necesidades aprendidas.

Centrandonos en la primera, Maslow (1943, 1970), establece una jerarquia de
las necesidades del ser humano, ilustrada mediante la piramide de Maslow, Figura 3.1,
en la que podemos observar como las necesidades basicas deben estar satisfechas antes
de iniciar la busqueda de necesidades de otros niveles.

Figura 3.1. Pirdmide de Maslow

Autorrealizacién

Ego

Necesidades de seguridad y proteccion

Necesidades de seguridad

Necesidades sociales }

Necesidades basicas

Fuente: elaboracion propia en base a Maslow (1943, 1970)
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La complejidad para el andlisis y estudio de dichas necesidades viene motivada

por dos razones:

» La incapacidad del ser humano que le lleva en muchas ocasiones a no ser
consciente de sus necesidades o de como satisfacerlas.

> El rechazo de las personas a revelar de forma publica sus necesidades. Por
ejemplo, aquellos individuos que viajan a un destino particular con la principal
razon de impresionar a sus vecinos, probablemente no dirian que su deseo de
mantener un estatus dentro del vecindario es lo que les ha llevado a la eleccion

del destino de vacaciones.

Los viajes son por tanto uno de los medios utilizados por las personas para
satisfacer algunas de sus necesidades. Pero en la mayoria de las ocasiones existe cierta
reticencia al reconocimiento de como la accion de viajar puede satisfacer dichas
necesidades a nivel particular. Asimismo, en lineas generales los visitantes que
muestran su deseo de volver al mismo destino afo tras afo, estan satisfaciendo de esta
forma una necesidad de seguridad y proteccion volviendo siempre al lugar que ya
tienen méas que probado (Oliver, 1997; Henry, 2000; Sato et al., 2018). En la Figura
3.2 podemos ver una breve explicacion del proceso llevado a cabo para transformar una
necesidad en la motivacion principal para la eleccion de visita de un destino concreto

0 una actividad en particular.

Figura 3.2. El proceso de la motivacién

Necesidades del consumidor

Percepcion del consumidor de lo
que va a satisfacer la necesidad

Percepcion de las atracciones por
parte del consumidor

Si con ambas esta
de acuerdo

Motivacién para
visitar el destino

Atracciones

Fuente: elaboracién propia en base a Holloway y Humphreys (2020)
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Una vez que hemos comprendido como las motivaciones surgen de las
necesidades y deseos de las personas, debemos aclarar que las mismas pueden ser

expresadas de dos formas distintas (Oh et al., 2016):

» Motivacion general: en la que su principal cometido es el logro de un objetivo
amplio. Por ejemplo, podré consistir en el distanciamiento de la monotonia del
dia a dia y del estrés del trabajo, para poder disfrutar de diferentes entornos y
un ambiente saludable.

» Motivacion especifica: dentro de este tipo de motivacion englobariamos las
acciones especificas que se llevan a cabo para cubrir la necesidad que se ha
acabado traduciendo en la motivacion general. Continuando con el ejemplo
anterior, una motivacion especifica podria ser si el turista decide realizar un
viaje a los fiordos noruegos, donde realizar actividades como senderismo,
sesiones de sauna, asi como el disfrute de la gastronomia, las cuéles le

permitirdn reconectar consigo mismo y satisfacer su necesidad.

Las dos formas de motivacion anteriores, son identificadas en el modelo push-
pull (Dann, 1977; Crompton, 1979). En este sentido, y continuando con el ejemplo
anterior, las motivaciones generales serian aquellas que empujan (push) al turista a
realizar unas vacaciones para satisfacer la necesidad de alejarse de su entorno cotidiano.
Por otro lado, tendriamos los factores que atraen (pull) al turista a viajar a un destino
especifico para satisfacer dicha necesidad. De esta forma, los profesionales de
marketing del sector turistico son conscientes que deben realizar una promocién a dos
niveles: primero, sembrando en el consumidor la necesidad de tomar unas vacaciones;
y segundo, ofreciendo a los consumidores el tipo de vacaciones o el destino en

particular que satisfaga mejor esa necesidad.

En relacion con el segundo enfoque, basado en los valores, trata de aclarar las
motivaciones mediante el estudio y la medicion de los valores personales, a través de
los que se intenta predecir la influencia de los mismos sobre la motivacién o el

comportamiento, asi como para hacer segmentaciones de la demanda.

El enfoque de los beneficios buscados o realizados tiene en cuenta la
asociacion entre motivaciones y busqueda de beneficios de una decision de compra.

Dichos beneficios pueden estar basados en atributos, (los atributos tangibles de un



destino), en una base psicologica (los beneficios emocionales que se esperan del

servicio) o en una combinacion de ambas.

La teoria de la expectativa tedrica, desarrollada dentro del contexto de la
motivacion laboral (Vroom, 1964), se ha centrado en la investigacion de la motivacion
del turista. En este sentido, la motivacion de las personas para realizar una actividad
constituyen una funcién de la expectativa de que podran realizar la actividad y obtener
los resultados deseados, asi como el valor personal de todos los resultados asociados a
dicha actividad (Hsu et al., 2010). Este enfoque es muy util para los investigadores a la
hora de aclarar qué motivaciones relacionadas con los valores y expectativas afectan a

las decisiones de viaje y la satisfaccion de los turistas.

Como podemos ver existen un gran nimero de teorias y técnicas para el andlisis
de las motivaciones. Pero debemos sefialar que tras una exhaustiva revision de la
literatura disponible, para el analisis de las motivaciones de los turistas destacan tres
marcos referenciales diferentes (Yolal et al., 2012): primero, la dicotomia de la
busqueda de escape de Iso-Ahola (Iso-Ahola’s escaping seekind dichotomy) (lso-
Ahola, 1982); segundo, la escalera profesional de los viajes (the Travel Career Ladder)
(Pearce y Lee, 2005); y tercero, el modelo de arrastre-empuje (the pull-push model)
(Dann, 1977; Crompton, 1979).

El primero la dicotomia de la busqueda de escape de Iso-Ahola (Iso-Ahola’s
escaping seekind dichotomy) (Iso-Ahola, 1982), sugiere que la gente "busca"
actividades que le proporcionen experiencias novedosas y recompensas psicologicas
factores internos y/o de basqueda (internal/seeking factors), permitiéndoles escapar de
los problemas personales factores externos y/o de escape (external/escaping factors).
Esta teoria se basa en un enfoque de varios motivos ya que las motivaciones tanto de
busqueda como las de escape van a tener componentes personales e interpersonales
(Biswas, 2008). Ademas, Iso-Ahola también sugirié vincular los factores internos con

la satisfaccion potencial (Wolfe y Hsu, 2004).

El segundo, la escalera profesional de los viajes (the Travel Career Ladder)
(Pearce y Lee, 2005), examina la relacion entre los patrones de motivacion y la
experiencia de viaje. En este sentido, se obtienen conclusiones que respaldan que las
motivaciones que puedan despertar el lugar de destino como, por ejemplo,

experimentar culturas diferentes, y motivaciones relacionadas con la naturaleza, son



factores mas importantes para los viajeros con una mayor experiencia acumulada en
viajes, mientras que las motivaciones como estimulacién, desarrollo personal,
seguridad, auto-realizacion, nostalgia, romance o0 reconocimiento tenian una mayor
prioridad para los menos experimentados. Por tanto, podemos concluir que los
resultados obtenidos ponen de manifiesto la importancia de los factores de motivacion
para el viaje, incluyendo el escape, la relajacion, la mejora de las relaciones y el auto-
desarrollo. Por tanto, estos factores podrian formar parte de las motivaciones basicas

de todos los viajeros (Choe y Fesenmaier, 2017).

El tercero, el modelo de arrastre-empuje (the pull-push model) (Dann, 1977;
Crompton, 1979), ha sido el méas utilizado y desarrollado a lo largo de la literatura
cientifica para la identificacion de las motivaciones de los turistas (Maumbe y
Arbogast, 2015). En relacion con el mismo, se entiende que las personas viajan
empujadas por sus propias fuerzas internas (intrinsic push factors), y arrastradas por
las fuerzas externas de los atributos de destino (extrinsic pull factors) (Khuong y Ha,
2014). Centrandonos en los estudios de motivacion llevados a cabo en turismo, la
demanda iria referida a factores de empuje (push factors), que podrian interpretarse
como el deseo de los turistas. Mientras que la oferta iria relacionada con las
caracteristicas del destino, factores de arrastre (pull factors) (Mohammad y Som, 2010).

De manera similar, la teoria motivacional de Iso-Ahola (1982) realiza un
analisis de las motivaciones de los turistas (Anton et al., 2017). Asi, los factores de
empuje (push factors) seran aquellos factores que influyen en la adopcién de la decisién
de realizar un viaje. Por su parte, los factores de empuje (pull factors) conforman la
decision de eleccidn de un destino concreto para visitar. En consecuencia, los factores
de empuje (push factors) seran considerados como precedentes de los factores de
empuje (pull factors) (Sato et al., 2018). EI modelo de arrastre-empuje (the push-pull
model) es el marco mas utilizado por parte de los investigadores académicos (Maumbe
y Arbogast, 2015). Especialmente en aquellos estudios que buscan clasificar las
motivaciones del turista interesado en el patrimonio histérico-artistico (Antén et al.,
2017). En esta Tesis Doctoral se utilizara el modelo de arrastre-empuje (the push-pull

model).

Existen diversos estudios que afirman que los turistas tienen multiples motivos
para viajar, incluso dentro de un mismo viaje (Crompton, 1979; Beard y Ragheb, 1983;
Ryan, 2002; Lee et al., 2004; Yuan y Jang, 2008; Bowen y Clarke, 2009; Devesa et al.,



2010; Goeldner y Ritchie, 2012; Aziz et al., 2015; Oh et al., 2016; Katsikari et al.,
2020). Por ejemplo, algunos de los motivos que identifico Crompton (1979) son:
escapar de un entorno mundano percibido, la exploracion y evaluacion de si mismo,
relajacion, prestigio, mejora de las relaciones de parentesco, facilitacion de la
interaccion social, la novedad y la educacion. Ademas, Crompton (1979) sefial el
papel de las motivaciones turisticas a la hora de segmentar la demanda de los mercados
turisticos. Desde entonces varios estudios se han basado en dicha teoria para segmentar
la demanda (Baloglu y Uysal, 1996; Formica y Uysal, 1998; Park y Yoon, 2009;
Pesonen, 2012; Rid et al., 2014; Lopez-Guzman et al., 2019a; Fakfare et al., 2020;
Pérez-Galvez et al., 2020a).

Beard y Ragheb (1983) en su estudio establecen una escala de motivacion de
ocio, que clasifica los efectos motivadores en cuatro tipos: el componente intelectual,
el componente social, el componente de competencia y dominio, y, por Gltimo, el

componente de evitacion de estimulos que evalla el deseo de escapar.

Goeldner y Ritchie (2012) establecen una clasificacion de los motivos para
viajar en cuatro categorias: (1) motivaciones fisicas, que incluyen los relacionados con
el descanso fisico, la participacion en deportes, la necesidad de recreo en una playa u
otras motivaciones relacionadas con la salud corporal de la persona; (2) motivaciones
culturales relacionadas con el deseo de conocer otros paises especificamente dentro del
ambito cultural; (3) las motivaciones interpersonales, relacionadas con el deseo de
conocer gente nueva, visitar a amigos o familiares, alejarse de la rutina o hacer nuevas
amistades; y (4) motivaciones de estatus y prestigio, relacionados con la autoestima y

el desarrollo personal.

Respecto a la motivacion, Nowacki (2009) indica que esta debe ser medida
antes de la experiencia, ya que puede verse demasiado afectada por la influencia de la
misma en sentido tanto positivo como negativo, lo que puede llegar perturbar la
motivacion inicial del cliente. Por tanto, las razones que motivan a los turistas a visitar
un destino juegan un papel determinante en el comportamiento a nivel turistico de los
mismos. En este sentido, Albayrak y Caber (2018) llevan a cabo un doble estudio para
investigar como las mediciones de la motivacion, antes y después de la experiencia del
turista, pueden afectar a los resultados obtenidos. Para ello, en una primera parte de la
investigacion analizan motivacion y satisfaccion después de la experiencia, mientras

que en una segunda parte midieron la motivacion antes de la experiencia vivida y



posteriormente la satisfaccion. Los resultados obtenidos, en esta Gltima parte del
estudio, revelaron que solamente una pequefia parte de las variaciones producidas en la
satisfaccién podrian venir explicadas por la motivacién, siendo este un predictor muy
bajo cuando es medido antes de la experiencia. Mientras, en la primera parte del
estudio, los factores de motivacion se posicionaron como altos predictores cuando son
medidos después de la experiencia. De igual forma, Correia et al. (2013) apoyan esta
afirmacion, ya que en su estudio obtuvieron correlaciones significativas entre la

motivacion y la satisfaccion, midiéndolas despues de la experiencia.

3.4.2.  Evolucidn estudio de la motivacion en el turismo patrimonial

Tal y como hemos hecho referencia anteriormente, la identificacion de las
motivaciones de los turistas es basica para realizar una correcta gestion sostenible de
los destinos. De hecho, hay varias investigaciones que apoyan la gran importancia que
tiene el conocer y el entender las motivaciones de los viajeros, para asi poder
comercializar eficazmente un destino (Oh et al., 2016; Moufakkir y AlSaleh, 2017).
Asimismo, para poder llevar a cabo una adecuada gestion y desarrollo sostenible del
destino, tanto los gestores publicos como las empresas privadas, deberan de formular
una serie de estrategias adecuadas. En este sentido, Vong y Ung (2012) determinan la
existencia de cuatro dimensiones motivacionales relacionadas con la gestion del
turismo patrimonial: historia y cultura, facilidades y servicios en el destino,
interpretacion del patrimonio y por ultimo atractivos patrimoniales del lugar. Por su
parte, Vareiro et al. (2016) argumentan que es mejor agrupar las motivaciones en cuatro
grupos: referencias historicas y accesibilidad, compras y entretenimiento, conveniencia
y finalmente eficiencia. No obstante, se debe tener en cuenta que no en todos los
destinos se va a dar una relacion entre la herencia del lugar y la identidad cultural del
visitante. Por tanto, vamos a encontrar individuos que se encuentren en el destino como
meros visitantes (Saipradist y Staiff, 2008). Esto refuerza la idea expuesta
anteriormente sobre la necesidad, tanto de los gestores publicos como de las empresas
privadas, de llevar a cabo una correcta interpretacion del contexto transcultural de este
tipo de destinos (Saipradist y Staiff, 2008). Para ello los gestores publicos deberan
poner sus esfuerzos en facilitar al visitante la correcta interpretacion y comprension de
la riqueza patrimonial del destino y en especial de aquellas inscripciones WHS (Poria

et al., 2013). Segun Tucker y Carnegie (2014) esto cobra incluso méas importancia



cuando hablamos de turistas extranjeros y que ademas presentan diferencias culturales

respecto a la del destino visitado.

Nguyen y Cheung (2014) distinguen entre motivaciones patrimoniales y
motivaciones de los turistas. Entre estas ultimas se encuentran el ocio y el incremento
del conocimiento. En las patrimoniales encontramos el crecimiento personal, el
aprendizaje sobre las particularidades del lugar, asi como el experimentar la cultura del
destino. Romao et al. (2015) organizan las motivaciones en tres dimensiones: negocios,
cultura, y entretenimiento. Por su parte, Almeida-Santana y Moreno-Gil (2018)
proponen los siguientes grupos para la organizacion de las motivaciones: conocimiento
y cultura, ocio y descanso, prestigio y relaciones sociales, deportes, entretenimiento y

conocer a nuevas personas.

Como podemos ver, existen una gran variedad de razones que conforman la
motivacion final que lleva al turista a tomar la decision de visitar un determinado
destino. Entre estas motivaciones cabe destacar, dentro del turismo cultural, el valor
percibido por el visitante respecto al patrimonio del lugar objeto de la visita (Correia et
al., 2013). Igualmente se debe analizar cada destino en concreto, ya que existen una
gran diversidad de lugares y también de variables que afectan a cada uno de ellos
(Breakey, 2012). Los motivos por los que una persona se decanta por un destino, como
podria ser la ciudad de Granada, y viaja hasta él pueden ser diversos. Filimonau y Perez
(2018) llevan a cabo un estudio para intentar valorar la influencia que pueden llegar a
tener los antecedentes culturales de los turistas en la eleccion del destino, asi como su
influencia en el modo de analisis y en su decision final. La motivacion constituye un
proceso dinamico debido a que el consumidor la modifica en funcidn de su experiencia,

de su estatus o de su edad (Pearce, 1982).

King y Prideaux (2010) y Wang et al. (2015) sugirieron que el reconocimiento
de un lugar como Patrimonio Mundial de la Humanidad (World Heritage Site -WHS-)
no conseguiria aumentar el nimero de turistas, asi como tampoco fomentaria cambios
en los planes de viaje para facilitar las visitas al patrimonio. Marcotte y Bourdeau
(2006) advirtieron en su estudio que si bien la designacion de WHS no influia de forma
significativa en todos los turistas, en aquellos con una mayor experiencia acumulada

en viajes, si se percibid un ligero aumento.



Poria et al. (2011) documentaron bajos impactos derivados de la designacion de
la WHS en la toma de decisiones de los turistas, pero mayores efectos positivos en las
intenciones de volver a visitar el pais anfitrion del lugar WHS. En este sentido, los
turistas parecen equiparar la condicién de Patrimonio Mundial de la humanidad con el
desarrollo de las instalaciones recreativas y de entretenimiento del destino (Poria et al.,
2013; Wang et al., 2015). De manera que esto no solo convierte a un sitio WHS en un
destino de visita obligada, sino que también puede dar lugar a la superpoblacién y al

aumento de los gastos de las visitas del destino que aloja dicho lugar (Poria et al., 2013).

En los ultimos afios se ha podido ver como un gran nimero de destinos estan
centrando todos sus esfuerzos en la puesta en valor de su patrimonio, lo que esta
provocando un fuerte incremento de la competencia para atraer turistas, sobre todo los
procedentes del extranjero (Remoaldo et al., 2014; Halpenny et al., 2018; Kim et al.,
2019). Los turistas extranjeros son analizados debido a que tienen motivaciones
diferentes para visitar los lugares (Kim et al., 2019). Siguiendo a Abuamoud et al.
(2014) la demanda de estos destinos que cuentan con lugares WHS esta influenciada
tanto por los servicios prestados por los gestores publicos y las empresas privadas como
por la complicidad de la comunidad local en la promocidn del turismo en esas zonas.
Debido a esto, se hace imprescindible la distincion del destino mediante la creacion de
productos y servicios turisticos, de origen tanto publico como privado, que lo
diferencien del resto de la competencia. Mariani y Guizzardi (2020) analizan la
influencia que tiene sobre los turistas la inscripcion de un lugar como WHS, y
concluyen que la obtencidn de una evaluacion positiva por parte de los viajeros en un
determinado destino no solo depende del reconocimiento WHS de la UNESCO, sino
también de los servicios que se presten en el lugar, e incluso de la actitud de la propia

comunidad local.

Por otro lado, también se han llevado a cabo investigaciones que apoyan la
afirmacion de que las motivaciones del viaje pueden generar tanto un compromiso
positivo como negativo. Por ejemplo, Prebensen et al. (2010) realizé un estudio sobre
la influencia del clasico “boca a boca” de los turistas noruegos que viajan a destinos
del Mediterraneo. Concluyendo que las motivaciones del viaje contribuyen de forma
positiva al compromiso del “boca a boca”. En este sentido, Lee et al. (2017), en su

estudio sobre la lealtad de los viajeros de crucero, sefialan que los factores de empuje



(push factors) podrian traducirse en la generacion de un compromiso positivo a través

del anteriormente mencionado “boca a boca”.

Chen y Tsai (2017) en su estudio llevado a cabo en una zona de atraccion
turistica en Taiwan, y teniendo en cuenta turistas tanto nacionales como extranjeros,
ambos con diversos antecedentes culturales de dicha zona. Obtuvieron como resultado
perspectivas personales, espirituales, de experiencia, fisicas y emocionales como
fuentes principales de las motivaciones de los turistas, para la eleccion del destino de
su viaje. Por tanto, estariamos hablando de una informacion valiosa para las autoridades
a la hora de elaborar estrategias de marketing para atraer a un mayor namero de
visitantes, y adoptar la oferta a la demanda. En la misma linea, Kim (2019) lleva a cabo
un estudio para intentar ver como afecta la motivacion, asi como la percepcion de los
turistas que visitan un WHS, en relacion al impacto que supone la inscripcién de un
lugar en el listado de la UNESCO. En este sentido, los resultados obtenidos confirman
que ello va a constituir una de las principales motivaciones de los turistas. Aungue ello
dependera siempre de la correcta gestion y desarrollo llevada a cabo por los gestores
del destino, a nivel tanto publico como privado. Enfrentandose estas a la dificultad que
supone, en el caso del patrimonio mundial, el llegar a conseguir alcanzar un nivel
optimo de equilibrio entre preservar el valor del patrimonio y la mejora de los servicios
que prestan a los turistas, para asi poder mantener el valor del reconocimiento WHS.
Los turistas familiarizados con la WHS van a ser muy exigentes, ya que ven el WHS
como un sello de calidad, y por tanto esperan altos estandares, en relacion tanto

patrimonial, como a la comodidad de servicio para los turistas.

Pérez-Galvez et al. (2021) en su estudio llevado a cabo en el destino WHS de
la ciudad de Cordoba identificaron tres dimensiones motivadoras presentes en los
turistas que visitan dicho destino: culturales, por placer y gastronémicas. Obviamente
todas ellas dentro del atractivo que supone el reconocimiento WHS. Por su parte, o
(2019) establece cinco dimensiones en relacion con la experiencia de los turistas
extranjeros en Macao: la autenticidad y la nostalgia, la artesania, el consumo, el disfrute
y el significado cultural. Park et al. (2016) en su estudio sobre el turismo de
peregrinacion, identificaron las motivaciones de los viajeros para visitar destinos de
este tipo, asi como sus intenciones previas de compartir sus experiencias de
peregrinacion en sitios web especificos y redes sociales. Siendo las motivaciones
identificadas las siguientes: espirituales, de viaje, de amistad, de enriquecimiento



personal y de estatus. Segun estos resultados, las motivaciones como el estatus y las
amistades (push factors) influyen en un comportamiento de intercambio de influencias

Villamediana-Pedrosa et al. (2018).

En la Tabla 3.2 se recoge una breve revision sobre algunas de las motivaciones

que han sido detectadas en estudios dentro del turismo patrimonial

Tabla 3.2. Motivaciones turismo patrimonial

Historia

Infraestructura y servicios
Interpretacion del patrimonio
Accesibilidad
Entretenimiento

Compras

Eficiencia
Enriguecimiento personal
Conocimiento

Negocios

Ocio

Descanso

Estatus

Relaciones sociales
Autenticidad

Espirituales
Gastronémicas

> | Servicios
> | Artesania

x

Vong y Ung (2012)

X [ X
x
x
x

Nguyen y Cheung (2014)

X [>*1>*| Cultura

x
x

Romao et al. (2015) |

XXX |X

Vareiro et al. (2016

x
x
x
x

Park et al. (2016)

Cheny Tsai (2017) X X | X | X X | X | X

Almeida-Santana y
Moreno-Gil (2018)

lo (2019 X X[ X | X | X|[X]|X]|X]|X X X

Pérez-Galvez et al. (2021)

Fuente: elaboracion propia.

Como podemos observar en la Tabla 3.2, una de las dimensiones mas
destacadas y a las que se les da una mayor importancia son las relacionadas con la
historia y la cultura, los cuales estan relacionados con el enriquecimiento personal y el
conocimiento siendo estos cada vez mas utilizados por los destinos para atraer a los
turistas (Halpenny et al., 2018). También juegan un papel importante aspectos como
las infraestructuras, interpretacion que realizan los turistas del patrimonio historia,
patrimonio, asi como la artesania y relaciones sociales. La identificacion de dichas
motivaciones tendrd una aplicacion practica importante a la hora de crear productos
turisticos y culturales que satisfagan mejor las necesidades de los turistas y que, al
mismo tiempo, sean compatibles con la gestion sostenible del destino. Ademas, dicha
informacion sera de utilidad a la hora de promocionar el destino a través de los
diferentes medios disponibles. Como por ejemplo, en el estudio llevado a cabo por

Liasidou (2018), en el que se pone de manifiesto la importancia de la variable
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motivacion de los turistas a la hora de analizar la promocion de destinos culturales o

patrimoniales en linea y a través de nuevas tecnologias.

En base a la literatura académica revisada y refiriéndonos en el presente trabajo
a la ciudad de Granada como un destino WHS, se propone la siguiente hipétesis de
investigacion que sera contrastada posteriormente en el andlisis empirico de la

investigacion.

He: Las motivaciones que tienen los viajeros para visitar un destino WHS son

heterogéneas.

3.5. SATISFACCION TURISMO PATRIMONIAL

3.5.1.  Conceptualizacion

La satisfaccion del consumidor puede ser definida como el resultado o uno de
los ultimos pasos de un proceso psicologico, que comprende desde el reconocimiento
de la necesidad por el cliente hasta la evaluacion de los productos experimentados
(Peter y Olson, 1996). Podemos encontrar alguna definicién tradicional de satisfaccion
basada en la satisfaccion/descontento del consumidor, siendo este el resultado de la
comparacion de la evaluacion del consumidor despues de la compra y las expectativas
que tenia antes de las mismas (Czepiel y Ronsenberg, 1977; Oliver, 1980; Berkman y
Gilson, 1986; Engel et al., 1990). Por otro lado, Antén (1996b) muestra un enfoque
distinto, definiendo la satisfaccion del cliente como un estado psicolégico en el que los
deseos, las necesidades y las expectativas del cliente son satisfechas o excedidas a lo

largo de la vida del producto o servicio, dando como resultado la lealtad.

Desde el punto de vista de los comercializadores, el concepto de satisfaccion es
definido como el estado posterior a la compra, el cual tiene una importancia estratégica
para las empresas debido a su influencia en las compras repetidas y las
recomendaciones del boca a boca (Berkman y Gilson, 1986; Westbrook y Oliver, 1991;
Rojas, 2010; Vazifehdoost et al., 2014). Ademas, encontramos investigaciones que
tienen en cuenta la percepcion de los productos como factor determinante para la
satisfaccién. En este sentido, hay estudios que la definen como "un juicio de que un

producto o servicio -0 el producto o servicio mismo- proporciona un nivel agradable



de satisfaccion en relacion con el consumo™ (Oliver, 1997, p.13), o0 como una
evaluacion general de la experiencia del cliente después de una compra (Fornell, 1992;
Kirillova y Udalova, 2013; Ali, 2016)

Pizam et al. (1978) definen el concepto de satisfaccion como el resultado de la
interaccion entre la experiencia de un turista en la zona de destino y las expectativas
que tenia sobre el mismo. Dentro de este contexto, la satisfaccion es considerada como
la valoracion positiva de una experiencia de ocio, midiendo la calidad de la misma (Ali
y Amin, 2014). En este sentido la satisfaccion del cliente es el comportamiento
expresado por el mismo en respuesta al resultado obtenido al analizar la diferencia entre
sus expectativas previas y el rendimiento real del producto (Tse y Wilton, 1988).
Ademas, la satisfaccion puede ser definida como la valoracion global de un servicio
recibido, que un cliente hace en comparacion con el servicio esperado, y que debera de
ser plena si se quiere que el cliente la recuerde y, por tanto, obtener un lugar en el
mercado. Esta definicidn tiene en cuenta el aspecto cognitivo de la satisfaccion, pero
ademas sefiala que la satisfaccion también posee una parte emocional (Cronin et al.,
2000; Agyeiwaah et al., 2016)

Podemos entender por satisfaccion del destino el conjunto de sensaciones
agradables que los turistas tendrian cuando sus expectativas, incluidos los atributos del
producto experimentados en relacion con una zona turistica, son satisfechos. Ademas,
los turistas suelen ser racionales en la eleccion de sus actividades de acuerdo a sus
motivaciones, quedando muy satisfechos por aquellas elecciones realizadas a partir del
“boca a boca” (Abubakar y Mavondo, 2014; Prebensen, 2017).

La satisfaccion es una evaluacién posterior a la compra del producto realizada
por los consumidores, de acuerdo con sus expectativas previas (Anton et al., 2017). De
manera que un cliente estara satisfecho si el rendimiento de un producto/servicio iguala
0 supera sus expectativas, y viceversa (Fornell et al., 1996; Kotler y Keller, 2012; Choi
et al., 2016) Por ejemplo, Lee y Xue (2020) investigan la imagen del destino desde
distintos enfoques (cultural, medioambiental y socioeconémico) con objeto de obtener
conclusiones de la relacion entre imagen, satisfaccion y lealtad. En concreto, el estudio
se realiza sobre los datos de campo obtenidos en la ciudad de Shanghai (China), y que
una vez analizados muestran que a pesar de la buena imagen cultural y socioeconémica
gue muestra la ciudad, esta no gestiona de forma adecuada el aspecto medioambiental.

Por tanto, en este caso en concreto, la satisfaccion de los visitantes vendra determinada



por el resultado de la evaluacién del destino en comparacion con las expectativas del

mismo en relacion con sus aspectos ambientales, culturales y socioeconémicos.

Distintos investigadores del campo del turismo coinciden en asociar la
satisfaccién del turista a la evaluacion que los mismo llevan a cabo de los diferentes
atributos que le ofrece el destino, y que acaban conformando su experiencia global
sobre el mismo. Chi y Qu (2008) dan una definicion de satisfaccion considerandola
como una consecuencia de la evaluacion de los clientes respecto a la calidad percibida
en la experiencia. MacKay y Crompton (1990) también dan una definicion de
satisfaccion tomando como base el resultado a nivel psicologico de la experiencia del
cliente con el producto. De esta forma, es posible realizar una evaluacién de los
atributos de forma individualizada (Pizam y Milman, 1993; Kozak et al., 2005; Gallarza
etal., 2013; Ali, 2016), de manera que una insatisfaccion general del turista respecto al
destino se traducira en la insatisfaccion del turista con al menos uno de los atributos del
destino, sefialando de esta forma el efecto directo de la satisfaccion de los atributos con
la satisfaccion general con el destino (Huh et al., 2006; Chi y Qu, 2008; Gallarza et al.,
2013; Ali, 2016). Tal y como afirman Yap et al. (2018) se debe diferenciar la
insatisfaccion del rechazo al lugar visitado ya que la insatisfaccion provoca que la
calidad percibida del lugar sea menor al no ser considerado la mejor de las opciones

posibles.

La satisfaccion del turista cultural constituye una de las principales
preocupaciones de los gestores publicos y privados de un destino. De ahi la importancia
del estudio de los mismos, para asi poder plantear planes de actuacion que detecten y
atajen aquellas variables que produzcan insatisfaccion en el turista con la finalidad de
alcanzar un mayor nivel de desarrollo econémico y social, siempre de forma sostenible
(Coban, 2012). Por tanto, en el dmbito del turismo se percibe como importante
distinguir la satisfaccion de los atributos individuales del destino de la satisfaccion
general respecto al mismo (Chi y Qu, 2009). En este sentido, la satisfaccion global del
cliente puede ser definida como el nivel de satisfaccion obtenido, de la suma de las
diferentes experiencias y las evaluaciones de los atributos individuales por parte del

consumidor (Ajzen y Fishbein, 1980).



A modo de sintesis, en la Tabla 3.3 se presenta un resumen con las definiciones

de satisfaccion més destacadas a las que se ha hecho referencia en este apartado.

Tabla 3.3. Concepto de satisfaccion

Autores Definicién de satisfaccion

Oliver (1980) La valoracion global que realiza un cliente sobre un servicio recibido al
compararlo con sus expectativas previas sobre el mismo.

La satisfaccion del cliente es el comportamiento expresado por el mismo
WECERAVIIOGNEEEI)EE en respuesta al resultado positivo obtenido al analizar la diferencia entre
sus expectativas previas y el rendimiento real del producto

Resultado o uno de los dltimos pasos de un proceso psicolégico, que
Peter y Olson (1996) | comprende desde el reconocimiento de la necesidad por el cliente hasta la
evaluacion de los productos experimentados por el mismo.

Estado psicoldgico en el que los deseos, necesidades y expectativas del
Anton (1996b) cliente son satisfechas o excedidas a lo largo de la vida del producto o
servicio, dando como resultado la lealtad.

La valoracion global de un servicio recibido, que un cliente hace en
comparacion con el servicio esperado, y que debera de ser plena si se
Cronin et al. (2000) | quiere que cliente la recuerde y por tanto fidelizarlo. Esta definicidn tiene
en cuenta el aspecto cognitivo de la satisfaccion, pero ademas sefiala que
la satisfaccion también posee una parte emocional.

La satisfaccion del turista consiste en la evaluacion que los mismo llevan
Kozak et al. (2005) a cabo de los diferentes atributos que le ofrece un destino y que acaban
conformando su experiencia global sobre el mismo.

Considera la satisfaccién como la consecuencia de la evaluacion de los
clientes respecto a la calidad percibida en la experiencia.

La satisfaccion es una evaluacién posterior a la compra del producto
realizada por los consumidores, de acuerdo con sus expectativas previas.

Chi'y Qu (2008)

Antén et al. (2017)

Fuente: elaboracion propia

3.5.2.  Evolucidén y estudio de la satisfaccion

A parte de las diferentes definiciones que se han ido dando sobre satisfaccion,
los investigadores han planteado varios modelos para el estudio de la misma. Entre

ellos podemos destacar los siguientes:

» EI paradigma de expectativa-desconfirmacion (expectancy-disconfirmation
paradigm) (Oliver, 1980).

» EI modelo de percepcion (the perceived performance model) (Churchill y
Suprenant, 1982).

» Los modelos de atribucién (attribution models) (Folkes, 1984).

» Los modelos afectivos (affective models) (Westbrook, 1987).

Siendo el primero de los mencionados el que cuenta con una mayor aceptacion.
Concretamente la teoria de la expectativa-desconfirmacion (Expectancy-

disconfirmation theory), abarca cuatro componentes: expectativas, rendimiento
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percibido, desconfirmacion y satisfaccion/insatisfaccion (Kivela et al., 1999; Van
Ryzin, 2013). Se basa en la idea de que los consumidores o clientes son los que forman
su propia satisfaccion. Esto se produce mediante la comparacién subjetiva entre las
expectativas previas a su experiencia y las percepciones tras el disfrute del producto o
servicio, de manera que si las expectativas son superadas por el rendimiento percibido
se obtendria satisfaccion, y se obtendria insatisfaccion en el caso opuesto. En caso de
que las expectativas solamente igualen al rendimiento percibido, no se produciria

satisfaccion ni insatisfaccion (Weiss et al., 2004; Filtenborg et al., 2017; Hossain, 2019)

Dentro de la teoria del paradigma de expectativa-desconfirmacién (expectancy-
disconfirmation paradigm), la satisfaccion puede ser medida de forma directa o
indirecta. EI metodo directo se basa en dos blogques de preguntas: el primero mide las
expectativas previas al consumo, y el segundo las percepciones posteriores. De manera
que la satisfaccion se acaba obteniendo mediante la diferencia entre las puntuaciones
obtenidas entre las expectativas y los de las percepciones de los clientes. No obstante,
se debe tener en cuenta que autores como Yuan et al. (2008) o Grimmelikhuijsen y
Gregory (2017) han advertido de diversas deficiencias en relacion con el uso del
constructo de expectativas. EI método indirecto elimina la necesidad de evaluar las
expectativas y las percepciones por separado. Asi, mediante el uso de una escala de
Likert, la cual incluye diversas opciones que van de lo peor a lo mejor de lo esperado,
facilita que los propios clientes comparen de forma mental las percepciones y
expectativas cuando se les pregunta sobre su evaluacion en relacion con las
percepciones del rendimiento, eliminando de esta forma la necesidad de utilizar
expectativas. Este metodo es apoyado por investigadores como Yuksel y Rimmington
(1998), Yuan et al. (2008), Gallarza et al. (2013) y Ali (2016).

La literatura académica presenta estudios con diversos argumentos respecto a
la satisfaccion. Asi, Huh et al. (2006), Yoon y Uysal (2005) o Kuo et al. (2013)
determinan que la satisfaccion depende tanto de lo que espera el visitante del destino
como de su posterior valoracién del mismo. Otros investigadores utilizan el término de
valor percibido, para referirse a la valoracion que un cliente realiza como resultado del
contraste entre los beneficios que puede obtener del producto o servicio disfrutado en
su visita al destino turistico y el sacrificio que ha supuesto para el mismo, tanto a nivel

monetario como personal (Forgas-Coll et al., 2012; Ali, 2016).



La satisfaccion de los turistas es una informacion ampliamente deseada por
todos los destinos turisticos. Estos ponen todos sus esfuerzos en realizar una gestion
eficiente de los mismos mediante una oferta cultural variada y de calidad. De ahi la
importancia del estudio y el andlisis de esta variable (Jang y Feng, 2007). En los
resultados obtenidos en su estudio Prayag et al. (2017) sefialan las emociones
experimentadas por los turistas como antecedentes de la imagen general percibida, asi
como de la valoracién de la satisfaccion, pudiendo tener la imagen general percibida
por los mismos un efecto positivo sobre la satisfaccion del turista. De hecho
encontramos investigaciones como la de Compo y Garau (2008) que sefialan la
satisfaccién del turista como un magnifico indicador de los resultados financieros de
los destinos. Las emociones podemos definirlas como estados afectivos que se
caracterizan por los sentimientos relacionados con un servicio u objeto, persona o
evento, de manera que acaban motivando un comportamiento especifico (Cohen y
Areni, 1991). La emocién y la percepcion son conceptos de la psicologia cognitiva que
estan conectados a través del mecanismo de la valoracion cognitiva (Scott, 2020). En
este sentido, la investigacion sobre la emocién del turista en los Gltimos afios se ha
basado en conceptos y medidas de la psicologia. Por ejemplo, encontramos un conjunto
creciente de estudios que aplican la teoria de valoracién cognitiva (cognitive appraisal
theory) para intentar comprender los antecedentes y las consecuencias de las emociones
en las decisiones de los turistas (Choi y Choi, 2019; Hosany et al., 2020). EI mecanismo
de valoracion cognitiva explica que la emocion se obtiene como resultado de la
interpretacion individual del evento o la experiencia del individuo, basada en un
numero de dimensiones de valoracion cognitiva. Como por ejemplo, la novedad, la

certeza o la congruencia de objetivos (Roseman, 1996; Liu et al., 2016).

En el campo de la psicologia, existen dos enfoques para el estudio de las
emociones: el dimensional y el categorico. Nos centraremos en el primero, ya que ha
sido el mas utilizado en el &mbito del turismo ya que esto es debido a que analizan las
emociones de forma resumida usando pocas dimensiones, como la positiva y la
negativa (Watson et al., 1988, Rodriguez del Bosque y San Martin, 2008, Grappi y
Montanari 2011; Hosany et al., 2017), o el placer y la excitacion (Russell, 1980;
Teixeira et al., 2012; Lopez-Mosquera y Sanchez, 2014). Por tanto, no es necesario la
distincion entre positivas (alegria, excitacion, felicidad, etc.) y negativas (terror,

decepcion, arrepentimiento, etc.).



Respecto a la imagen del destino, la definicion mas utilizada es la construccion
mental o de actitud de las ideas, creencias e impresiones que un turista pueda tener de
un destino (Crompton, 1979). Ademas, se debe tener en cuenta que dicha imagen
percibida por los visitantes del destino es dindmica (Lee et al., 2017). Ademas,
encontramos varios estudios que analizan la influencia de la imagen y el valor percibido
del destino en la satisfaccion del turista (Chen y Tsai, 2007; Lee et al., 2007; Munhurrun
et al., 2015), llegando a la conclusion de que tanto la imagen del destino como el valor
percibido son dos antecedentes importantes de la satisfaccion del turista y que es
probable que acaben influyendo en el comportamiento de eleccion del destino de los
mismos (Alhemoud y Armstrong, 1996; Chen y Kerstetter, 1999; Yoon y Uysal, 2005;
Ali y Amin, 2014). Dichos estudios también alcanzan las mismas conclusiones en
relacion con que la imagen positiva del destino y las percepciones de valor tienden a
conducir a resultados favorables, como la intencién de recomendar y revisar las
intenciones (Um et al., 2006; Faullant et al., 2008; Munhurrun et al., 2015).

Existe una amplia variedad de investigaciones centradas en el analisis de los
factores que determinan la satisfaccion (Chen y Tsai, 2007; Jani y Han, 2013;
Lanfranchi et al., 2015; Chen y Tsai, 2017). Asi, los mas comunes emplean un analisis
comparativo entre lo que espera el turista antes de llevar a cabo su visita y lo que
realmente experimenta durante su estancia en el destino. Asimismo, Jiang et al. (2018)
Ilevaron a cabo un andlisis sobre las conexiones existentes entre las expectativas previas
de los turistas sobre el destino a visitar y el comportamiento durante su visita. Por su
parte, Dominguez-Quintero et al. (2018), con los datos obtenidos en la ciudad de York
(Reino Unido) y mediante el empleo de ecuaciones estructurales, analizan la influencia
que tiene la autenticidad, tanto objetiva como existencial, sobre la satisfaccion. En este
sentido, los resultados indicaron que la calidad de la experiencia ejerce un papel
mediador entre la autenticidad y la satisfaccion. Por consiguiente, se recomienda que
se ofrezcan atracciones de turismo cultural que proporcionen a los visitantes una
experiencia auténtica y personal de alta calidad a fin de aumentar la satisfaccion de los

visitantes.



Gonzalez-Rodriguez et al. (2019), presentan una breve revision de la literatura
académica sobre la variable satisfaccion, en la que establecen que la mayor parte de las
investigaciones pueden ser clasificadas en tres grupos:

Aquellas investigaciones que consideran a la variable satisfaccion como un
proceso. En este caso lo que se considera realmente crucial es el analisis de los
antecedentes o cualquier aspecto que pueda estar relacionado con la creacion de
satisfaccion, asi como también todo aquel elemento que pueda influir en los procesos
de comparacion del resultado de la experiencia vivida con la esperada por el cliente. En
este sentido, pueden aparecer diferencias dependiendo del elemento comparativo ya
que este puede proceder de las necesidades del individuo, los deseos, los valores o las
expectativas del mismo (Oliver, 1981; Spreng et al., 1996; Moliner-Velazquez et al.,
2014; Ozdemir y Simsek, 2015). Ma et al. (2013) adoptan la teoria de la valoracion
cognitiva (cognitive appraisal theory), probando que las motivaciones de los turistas
son un antecedente de las emociones, y confirmando que la satisfaccion de los turistas
aumenta en funcion de su mayor interés por el destino objeto de su visita. Ademas, las
emociones y percepciones experimentadas por el turista son antecedentes de la
satisfaccion manifestada, constituyendo esto la comprension cognitiva de las
emociones expresadas por el turista en su interaccién con el destino (Rodriguez del
Bosque y San Martin, 2008).

Por otro lado, aquellos estudios que definen la satisfaccion como una respuesta
centrada en la naturaleza y el origen del concepto mas que en sus causas. En este
sentido, se estd considerando la satisfaccién como una respuesta al consumo, pero se
debe tener en cuenta que esta puede ser de naturaleza emocional (Westbrook y Reilly,
1983; Giese y Cote, 2000; Sanchez-Rebull et al., 2018), de naturaleza cognitiva
(Westbrook, 1980; Day, 1984; Hartono y Raharjo, 2015) o puede contener aspectos
cognitivos y emocionales (Singh, 1991; Wirtz y Bateson, 1999; Bigné et al., 2008;
Moon et al., 2016). Su y Hsu (2013) analizaron la influencia de las emociones de
consumo (consumption emotions), adoptando una visién multidimensional de las
experiencias emocionales. Sus hallazgos confirmaron que las emociones de
consumo (consumption emotions) son poderosos predictores de la satisfaction del
cliente y sus intenciones de comportamiento en el contexto del turismo del
patrimonio natural chino. De este modo, las emociones positivas podrian aumentar

la satisfaccion del turista, mientras que las emociones negativas podrian reducir la



satisfaccion del turista. Ademas, es mas probable que los turistas con una emocién
positiva vuelvan a visitar el sitio del patrimonio y lo recomienden a otros. Por el
contrario, es mas probable que los turistas con un sentimiento emocional negativo
hacia su experiencia de viaje busquen destinos alternativos. En este sentido,
Skavronskaya et al. (2020) afirman que la novedad es una dimension de valoracion
cognitiva con la capacidad de mejorar la atencion y las emociones y, por lo tanto,
en base a las experiencias vividas crear recuerdos duraderos. La novedad influye en
la intensidad de las emociones y, por lo tanto, facilita la reconstruccion de una

experiencia memorable.

Por ultimo, otro grupo de investigaciones que consideran la satisfaccion como
un proceso. Pero siendo en este caso fruto de la combinacion de un enfoque cognitivo
y afectivo, con la evaluacion cognitiva de la experiencia que el sujeto realiza a través
de un proceso que compara el resultado de la experiencia vivida con una referencia
inicialmente establecida (Oliver, 1997; Zeithaml et al., 1996; Bigné y Andreu, 2004;
Volo, 2021). En el campo del turismo, varios investigadores han considerado que la
evaluacion afectiva tiene una influencia importante en la formacién de la satisfaccion,
por supuesto siempre sin dejar de lado la evaluacion cognitiva. Podemos ver como
estudios recientes han adoptado el enfoque cognitivo-afectivo de la satisfacciéon (De
Rojas y Camarero, 2008; Rodriguez del Bosque y San Martin, 2008; Chen y Chen,
2010; Teixeira et al., 2012; Lopez-Mosquera y Sanchez, 2014; Ali et al., 2016; Hosany
et al., 2017; Marques et al., 2021).

Cada destino turistico debe adoptar, entre otras cosas, un control sistematico de
los niveles de satisfaccion y su uso como parte de un criterio de evaluacion. La
satisfaccion de un turista es importante por varias razones, ya que abarca la relacion
entre las expectativas y las percepciones (Correia et al., 2013) y, a su vez, es uno de los
principales campos de investigacion del turismo (Kozak, 2002). Una de las razones que
dan importancia a la satisfaccion del turista es que permite identificar en qué medida
los atributos y los componentes del destino se perciben y exploran el caracter que es
transmitido a través de la imagen del destino. Con el objetivo de favorecer el
mantenimiento de los atributos o0 componentes que atraen, Correia et al. (2013) indican
que la satisfaccion esta relacionada con tres motivaciones: instalaciones, conocimiento
y novedad. Otra razon notable es el hecho de que la satisfaccion es uno de los
precedentes mas importantes del comportamiento futuro o lealtad del visitante (Yoon



y Uysal, 2005; Chiy Qu, 2008; Yuksel et al., 2010, Huete Alcocer y Lopez Ruiz, 2019).
Ademas, se hace hincapié en el aprendizaje, especialmente en el caso de los destinos

patrimoniales.

Siguiendo a Kozak (2003) y Prayag (2008) el analisis de la satisfaccion del
turista se basa fundamentalmente en el estudio de sus impresiones y en la valoracion
de la calidad del destino. En este sentido, se puede afirmar que la percepcion de la
calidad por parte de los visitantes es previa a la satisfaccion mostrada por los mismos.
Debido a que esta surge con posterioridad y es resultado de la comprensién por parte
del turista de las emociones experimentadas durante su visita al destino (Rodriguez del
Bosque y San Martin, 2008). La satisfaccion se forma a través del placer de los sentidos
y el agrado alcanzado, y, a su vez, estos dos elementos conforman las emociones. En
ciertos destinos patrimoniales puede darse el caso de que la satisfaccion se forme,
ademas de por lo mencionado anteriormente, por las motivaciones culturales previas
del turista. Lopez-Guzman et al. (2017) y Menor-Campos et al. (2020) sefialan como
tanto la experiencia emocional como la motivacion cultural son factores que influyen
y condicionan la satisfaccion del turista, acentuandose esta entre los turistas extranjeros
que presentan una mayor percepcion emocional, asi como motivacion cultural de forma
previa a la visita del patrimonio histérico. En este sentido, en la literatura académica
podemos encontrar otros estudios que apoyan dicho resultado (Cronin et al., 2000;
Yuksel et al., 2010; Romao et al., 2015).

Por otro lado, Trigo y Loyola (2017) centran su investigacion en el analisis de
la relacion entre motivacion y satisfaccion de los turistas que visitan lugares que
guardan relacion con el sombrero de paja toquilla, reconocido como Patrimonio
Inmaterial de la Humanidad por la UNESCO en 2012. Los resultados obtenidos
mediante la aplicacion de un analisis factorial, andlisis cluster y andlisis de varianza
(ANOVA) sefialan tres dimensiones motivacionales por las que los turistas visitan la
ciudad: motivados por la cultura, por motivos de ocio y por ultimo por motivaciones
sociales, como por ejemplo visita a su familia. En este sentido, al relacionar dichas
dimensiones motivacionales con la satisfaccion, vemos que los turistas que presentan
un mayor grado de satisfaccion son los motivados por razones ladicas, seguido de
culturales y de sociales, lo que indica que se requiere un mayor esfuerzo de promocién
y puesta en valor de la atraccion cultural. Lépez-Guzman et al. (2019b), en su estudio
sobre el destino WHS de la ciudad de Lima (Peru) se centran en los vinculos de los



turistas con dicho lugar de patrimonio histérico y monumental. En relacién con la
variable satisfaccion confirman que esta depende de las motivaciones de los visitantes.
En este sentido, la motivacién cultural es la que se posiciona como una de las mas
influyentes, poniendo en valor los atributos turisticos del destino relacionados con el
patrimonio  histérico 'y monumental. Probablemente favorecido por la
complementariedad existente entre ICH y el WHS que favorecen la obtencion de
mayores niveles de satisfaccion por parte de los turistas.

Lopez-Guzman et al. (2019a) han llevado maés alla el andlisis realizado por
Trigo y Loyola (2017) realizando un andlisis que pretende exponer la relacion existente
entre el WHS y ICH en Cuenca, Ecuador. Los resultados muestran la existencia de tres
dimensiones motivacionales a la hora de la visita de dicha ciudad. Dos de tipo cultural,
relacionadas con WHS e ICH de la ciudad de Cuenca (Ecuador), y una tercera de tipo
heddnico. De esta forma detectaron que los turistas realizaron una valoracién de su
experiencia distinta, en funcion de si esta estaba relacionada con las motivaciones de
su viaje o no, siendo los mas satisfechos los que contaban con una mayor motivacion

cultural.

Podemos concluir que una vez surgen necesidades y se realiza una valoracion
previa sobre la visita de un destino por parte del turista, la motivacion se perfila como
un factor determinante en la constitucion de expectativas. Que acabaran condicionado
a su vez la percepcién de los productos y experiencias, y en definitiva, la satisfaccion

del visitante.

En base a la literatura académica revisada y refiriéndonos en el presente trabajo
a la ciudad de Granada como un destino WHS, se propone la siguiente hipétesis de
investigacion que sera contrastada posteriormente en el andlisis empirico de la

investigacion:

H7: La motivacion afecta a la satisfaccion de la experiencia turistica, siendo
el nivel de satisfaccion mas elevado entre los turistas con una mayor

motivacion cultural en un destino WHS.




3.6. VALOR PERCIBIDO Y ATRIBUTOS DEL DESTINO
TURISMO PATRIMONIAL

3.6.1.  Conceptualizacion

En la literatura académica podemos ver que varios autores han ido realizando
diferentes propuestas de concepto para el valor percibido. Mediante una revision de la
misma, vemos como la literatura confluye en torno a dos conceptos de valor percibido:
el valor de adquisicion y transaccion de Monroe (Monroe, 1979) frente a la de Holbrook
y Hirschman (1982) y su enfoque de valor percibido heddnico y utilitario. Al-Sabbahy
et al. (2004) concluyen que el valor de transaccion no emerge en un contexto de
turismo, por lo que de esta forma ponen en duda la validez del enfoque de Monroe.
Babin et al. (1994) desarrollaron y validaron una escala que mide el valor hedonico de
compra (Hedonic Shopping Value -HSV-) y el valor utilitario de compra (Utilitarian
Shopping Value -USV-) con el fin de capturar los aspectos de alegria de las compras
(hedonico) y de naturaleza instrumental (utilitaria). Segun Sirakaya-Turk et al. (2015),
los valores de compra heddnicos y utilitarios estan fuertemente vinculados con la

satisfaccion general de compra.

El concepto de valor percibido es explicado frecuentemente como el valor neto
que obtiene el consumidor como resultado de la comparacion entre los beneficios
obtenidos a nivel general y los sacrificios que el mismo debe de realizar (Olaru et al.,
2008). El concepto de valor percibido por el consumidor es antiguo. No obstante, a
partir de 1990 comenz6 una actualizacion de dicho concepto con motivo de la aparicion
progresiva de un consumidor cada vez mas exigente (Band, 1991; Day, 1990; Gale,
1994; Naumann, 1995; Gallarza y Gil-Saura, 2006; Polo Pefia et al., 2012; Fang et al.,
2016; Kim y Thapa, 2017; Chen, y Lee, 2021). Desde este momento el valor percibido
por el consumidor, junto con otros aspectos como satisfaccion y lealtad, es considerado
como uno de los mas importantes a la hora de atraer a los turistas a un destino. Este
cambio ha venido motivado por la globalizacion, asi como por el aumento de la
demanda (Kim y Thapa, 2017). A continuacién, podemos ver en la Tabla 3.4 algunas

de las definiciones dadas por diversos autores:



Tabla 3.4. Concepto valor percibido

Autores Definicion de valor percibido

El valor percibido es la evaluacion general que da el consumidor sobre
un producto o servicio, basado en el analisis de las percepciones de lo
que obtiene y a lo que tiene que renunciar. Ademas, sefiala la utilidad de
dicho valor para suplir las debilidades de las formas clasicas de medicién
del valor, como por ejemplo la excesiva atencién que se le presta a los
beneficios monetarios.

El valor percibido es la valoracién a nivel global que llevan a cabo los
consumidores de un servicio o producto, y que es el reflejo de una
IO AR RGO compleja relacidn entre el gasto monetario que deben realizar, el
comportamiento expresado y elementos cognitivos de la calidad
percibida.

El valor percibido es la forma en la que el consumidor expresa los
aspectos beneficiosos de un producto o servicio.

El valor percibido se identifica como el punto de equilibrio que se
establece cuando se da una balanza adecuada entre la calidad o aspectos
positivos percibidos de un producto o servicio y lo sacrificado para el
pago de su precio.

El valor percibido puede ser definido como el resultado del proceso de
Chang y Wildt (1994) | evaluacion de la calidad percibida y el precio asociado a un producto o
servicio, de forma conjunta, por parte del cliente o consumidor.

El valor percibido es igual al nivel de beneficio o calidad percibida de
un producto o servicio en relacion al precio pagado por el mismo.

El valor percibido por un individuo sobre un producto o servicio se vera
afectado, por su percepcién y evaluacion sobre los atributos del mismo,
asi como los resultados obtenidos por dicho individuo en relacién a la
consecucion de sus objetivos mediante el uso o experiencia del mismo.

El valor percibido es el resultado de la evaluacion general que realiza un
individuo sobre el beneficio que le aporta un producto o servicio,
teniendo que cuenta para dicha evaluacion lo que obtiene y a lo que tiene
gue renunciar.

El valor percibido de un cliente sobre un servicio, es la opinion emitida
por el mismo como resultado de un proceso mental donde tanto los
Martin et al. (2004b) | beneficios y sacrificios realizados son evaluados de forma simultanea,
obteniendo como resultado el dictamen final del cliente sobre el servicio
experimentado.

En el ambito turistico, cuando hablamos de valor percibido nos
referimos a la valoracion individual que pueda realizar el visitante de los
diversos productos del viaje, desde el precio del mismo hasta factores
sociales o de calidad del mismo.

Zeithaml (1988)

Nilson (1992)

Monroe (1992)

Fornell et al. (1996)

Woodruff (1997)

Bigné et al. (2000)

Chiu et al. (2014)

Fuente: elaboracion propia

3.6.2.  Evolucion y estudio del valor percibido

A lo largo de los afios se han llevado a cabo numerosas investigaciones
dedicadas al estudio del valor percibido por parte del consumidor en el campo del
turismo (Williams y Soutar, 2009; Carballo et al., 2015; Lee y Phau, 2018). De forma
tradicional, el valor percibido en la relacién comprador-vendedor ha sido medido en
funcidn de si los beneficios recibidos eran mayores que lo que se entregaban. Es decir,

ambas partes se sienten satisfechas porque cada uno recibe algo mas util para €l o ella
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que a lo que ha renunciado (Sinha y De Sarbo, 1998). Pero a lo largo de los afios y
sucesivas investigaciones, se ha podido ver como el valor percibido puede ser explicado
en mayor media desde una perspectiva multidimensional, sobre todo en el contexto de
servicios (Zeithaml 1988; Sheth et al., 1991; De Ruyter et al., 1997; Sweeney y Soutar
2001; Petrick 2002; Radulescu y Radulescu, 2015; Shamim et al., 2017). Esto es debido
a que los aspectos socioldgicos y psicolégicos de consumo son mas importantes con
motivo tanto de la interaccion entre los productores y consumidores como de la
naturaleza heterogénea de la experiencia del servicio (Holbrook 1994). Un ejemplo es
el marco PERceived VALue -PERVAL- que fue desarrollado por Sweeney y Soutar
(2001) a partir del modelo de Sheth et al. (1991) para medir el valor del cliente. Este
método tiene en cuenta el valor funcional (valor monetario), pero también incluye otras
dimensiones de valor: valor social, valor epistémico y valor emocional. Por tanto, del
valor percibido por el consumidor dependera la relacion post-consumo que se
establezca de satisfaccion, o lealtad con el mismo (Williams y Soutar, 2009; Wu y Li,
2018). Mok y Armstrong (1996) sefialaron que los turistas en general tienen un
conocimiento limitado sobre un destino que no han visitado anteriormente. Por lo tanto,
su eleccion de destino depende a menudo de la informacidn simbdlica adquirida en los
medios de comunicacion o en los grupos sociales (Lee y Phau, 2018). Ademas, Isa et
al. (2018) afiaden que los turistas de diferentes paises y culturas, generalmente tendran

percepciones diferentes en cuanto a sus atracciones favoritas.

Carlson et al. (2015) en su estudio elabora una nueva escala para el analisis del
valor percibido. Esta es denominada como Perceived Online Channel Value -
POCVAL-, y surge de la combinacion y ampliacion de los estudios llevados a cabo por
Woodruff (1997), Sweeney y Soutar (2001), y Bradley y Sparks (2012), en los que el
valor percibido se obtiene como resultado de la experiencia del consumidor. Asi como
del trabajo llevado a cabo por Wetzels et al. (2009) en el que el valor percibido proviene
de experiencias de consumo online. Segun Carlson et al. (2015) POCVAL puede ser
definido como la percepcidn personal que pueda obtener un cliente de los beneficios
derivados de su experiencia con los servicios online prestados por una empresa o canal

minorista.



Gallarza et al. (2020) aplican en su estudio tanto la escala PERVAL como la
Experiential Value Scale -EVS-, mostrando los resultados obtenidos ciertas diferencias.
En este sentido llegan a la conclusion de que a pesar de que a lo largo de la literatura
académica la escala PERVAL haya sido la mas utilizada para el analisis del valor
percibido por el consumidor los resultados que se desprenden de su estudio sefialan que
ambas escalas son complementarias. Por tanto, aconsejan utilizar una u otra
dependiendo del enfoque de la investigacion ya que mientras PERVAL ofrece un
enfoque mas amplio del valor percibido por el consumidor, EVS ofrece un enfoque mas

profundo de los aspectos experienciales.

Petrick (2002), para la medicion del valor percibido, opta por una estructura de
valores de cinco dimensiones: comportamiento ante el precio, precio, respuesta
emocional, calidad y reputacion. Asi, Petrick (2004) destaca en su estudio que el
analisis del valor percibido es el mejor predictor para detectar si se esta fidelizando y
creando lealtad de los turistas respecto al destino. Por otro lado, Al-Sabbahy et al.
(2004) y Juliana et al. (2021) afirman que tanto el valor de adquisicién como el valor
de transaccion pueden ser considerados como dimensiones validas para el analisis del

valor percibido.

Sanchez et al. (2006) también desarrollaron una escala de valores para su uso
en un contexto turistico. La escala GLOVAL propone seis dimensiones para la
medicion del valor percibido de un paquete turistico que podria aplicarse a nivel tanto
académico como profesional: valor funcional de la agencia de viajes (instalaciones),
valor funcional del personal de contacto de la agencia de viajes (profesionalismo), valor
funcional del paquete turistico comprado (calidad), precio de valor funcional, valor
emocional, y valor social. Dicha escala prueba la existencia de dimensiones cognitivas
y afectivas, aconsejando establecer una clara distincién entre la expresion funcional de
los consumidores y la expresion emocional. En definitiva, Sanchez et al. (2006),
continuando con el trabajo desarrollado por Sweeney y Soutar (2001) y Sheth et al.
(1991), da un paso mas estableciendo cuatro dimensiones de valor funcional para
productos turisticos: valor funcional del establecimiento (instalaciones), del contacto

con el personal (profesionalidad), del servicio adquirido (calidad) y del precio.



El turismo es generalmente considerado como una industria de servicios. Por
tanto, ademas de conseguir sus objetivos, el verdadero reto es crear un entorno
psicolégico adecuado (Crompton, 1994; Moliner et al., 2007; Deng et al., 2021).
Incluso para aquellos componentes del turismo que son funcionales, como por ejemplo
los servicios de alojamiento y transporte, ya que las respuestas afectivas tanto
emocionales como las reacciones sociales siguen siendo una parte critica de las
evaluaciones (Otto y Ritchie, 1996; Chi y Qu, 2008; Chen et al., 2016). En este sentido,
existe una idea comun respecto a que el turismo posee una capacidad superior a
cualquier industria de provocar fuertes reacciones emocionales y experienciales de los
consumidores. Tam (2004) confirma lo anterior y ademas afiade la satisfaccion del
turista como otra dimension importante que influye en el comportamiento posterior a
la visita de los turistas, lo cual es verificado por Moliner et al. (2007) y Ali et al. (2016).
Ademas, existen estudios que argumentan que el valor percibido puede ser mejor
predictor que la satisfaccion respecto al comportamiento de los turistas posterior a su
visita (Gill et al., 2007; Ryu et al., 2008; Keshavarz y Jamshidi, 2018). También
podemos mencionar otros planteamientos multidimensionales que se han llevado a
cabo como el de Gallarzay Gil-Saura (2006), que verifican la existencia de una relacién
entre valor percibido-satisfaccion-lealtad utilizando un marco de valores de ocho
dimensiones, inicialmente desarrollado por Holbrook (1994) (eficiencia, excelencia,
estatus, estima, juego, estética, ética y la espiritualidad), para formar una construccion

tridimensional.

Hasta el momento han sido mencionadas diferentes opciones para el anélisis del
valor percibido por el consumidor. No obstante, debemos de tener en cuenta que este
también puede ser estudiado desde el punto de vista de la experiencia y de su influencia
tanto en la satisfaccion como en el comportamiento del consumidor (Mathwick et al.,
2001; Okazaki, 2008; Wu y Liang, 2009; Prebensen y Xie, 2017). Segun Mathwick et
al. (2001) el valor percibido a través de las experiencias esta basado en interacciones
derivadas tanto del uso directo como de la apreciacién indirecta de bienes y servicios.
En su estudio Chen y Chen (2010) y Lee et al. (2016) llevan a cabo un analisis de la
influencia que puede llegar a tener una experiencia de calidad y su percepcion en la
satisfaccion del turista patrimonial en su visita, asi como en su comportamiento
posterior. Los resultados obtenidos revelan que existe una influencia directa entre la

calidad de la experiencia y el valor percibido, asi como la satisfaccién. No obstante,



también existe una relacion con el comportamiento del turista, la cual es indirecta. Esto
es consecuencia de que esta se ve afectada por la influencia que se desprende de la

relacion experiencia-valor percibido-satisfaccion.

Por otro lado, Prebensen et al. (2014) también investigan el valor percibido
desde el punto de vista de la experiencia, pero tomando como base para ello la
motivacion, la participacion y el conocimiento del turista. Ademas, tiene en cuenta para
el analisis, elementos posteriores como la satisfaccion y la recomendacion o repeticion
en el consumo de los turistas, obteniendo resultados positivos en la influencia de todos
ellos sobre el valor percibido. De forma similar, el estudio del valor percibido desde el
punto de vista del marketing es fundamental para poder entender las preferencias y
comportamiento en general de los consumidores (Woo et al., 2015; Wu y Li, 2018).
De esta forma, se podra llevar a cabo el analisis del valor percibido por los
consumidores y poder, de esta manera, desarrollar productos y servicios que faciliten
obtener un buen grado de satisfaccion y de lealtad por parte del consumidor. En este
sentido, existen un gran namero de estudios que sefialan la motivacion como una
variable moderadora de los valores y las ideas de los turistas (Chen y Chen, 2010; Sun
et al., 2013; Chiu et al., 2014; Kim et al., 2015; Keshavarz y Jamshidi, 2018).

3.6.2.1. Valor percibido y la aplicacion de nuevos métodos en el turismo

patrimonial

Investigaciones recientes como las realizadas por Costa y Carneiro (2020) y
Weng et al. (2020) sobre el andlisis del valor percibido de los turistas desde el enfoque
de la experiencia vivida, llegan a la conclusion de que los visitantes ofrecen una mejor
valoracion en aquellas visitas donde, bien mediante un guia turistico bien mediante
folletos informativos, se ofrece una interpretacion interpersonal del patrimonio cultural
visitado. Asi mismo, Kim y Thapa (2017) tras el analisis en su estudio de roles como
autocongruencia, percepcion de valor y satisfaccion del viaje, detectan como la lealtad
del destino se ve influenciada de forma positiva por las dos primeras, mientras que el
valor percibido se ve influenciado por la autocongruencia. Este ultimo término es un
concepto clave en la literatura sobre el comportamiento del consumidor y del
marketing, que refleja la percepcion de los individuos sobre un producto/servicio,
marca o destino en términos de atributos funcionales y psicoldgicos, es decir, la

correspondencia entre el yo ideal/real de los individuos y la personalidad/imagen de



una marca, servicio o destino (Kim y Thapa, 2017). Asi mismo, también encontramos
estudios como Weng et al. (2020) y Nayan et al. (2020) que demuestran como una
integracion de edificios o lugares patrimoniales en el entorno natural de la ciudad, asi
como el cuidado y acondicionamiento de los mismos para su introduccion dentro de los
programas recreativos, influye de forma positiva en la percepcion y valoracion por

parte de los visitantes de los mismos.

Por otro lado, Gonzélez-Rodriguez et al. (2019) llevan a cabo un estudio
empirico, en el que tomando como base los datos obtenidos de dos destinos turisticos
patrimoniales, investigan las relaciones tanto directas como indirectas que pueden
producirse entre la calidad de la experiencia, el valor percibido, asi como las emociones
sobre la satisfaccion. Los resultados obtenidos confirman la influencia de una buena
experiencia de forma positiva y de forma directa sobre la satisfaccion. Dicha influencia
se lleva a cabo a través de la variable cognitiva, valor percibido, asi como las emociones
afectivas variables. Ademas, se detect6 como la influencia de efecto indirecto de la
experiencia, a través de las emociones sobre la satisfaccion fueron mayores en
comparacion con el efecto indirecto a través del valor percibido. En este sentido, esta
investigacion destaca la importancia de la calidad de la experiencia y las emociones en
la satisfaccion del visitante, dado que el turismo patrimonial tiene el potencial de
provocar respuestas emocionales y experimentales de los visitantes. Segun Churchill y
Surprenant (1982), tanto la satisfaccion del cliente, asi como la calidad del servicio va
a depender de la relacion entre las expectativas de los mismos y las percepciones que
obtengan finalmente. En caso de conseguir en efecto positivo en la satisfaccion del
cliente, esto se traducird en un comportamiento de lealtad y recomendacion por parte
del mismo (Bojanic, 1996; Dube et al., 1994).

Autores como Dieck y Jung (2017), Jung et al. (2018), Magnelli et al. (2020), y
Graziano y Privitera (2020) analizan el desarrollo que se esta produciendo en el turismo
patrimonial durante los ultimos afios mediante la aplicacion de innovadores métodos,
gracias a las nuevas tecnologias, y como afectan estos al valor afiadido percibido por
los turistas. El objetivo es hacer més atractiva la experiencia de los turistas que visitan
lugares o destinos de patrimonio cultural. Las video-guias, la realidad aumentada o la
realidad virtual son solo algunas de las novedosas técnicas implementadas y que
facilitan la transmision de informacion a los visitantes mediante la narracion de

historias, haciendo la experiencia mas agradable. Los resultados obtenidos muestran



que mediante la aplicacion de las técnicas mencionadas anteriormente se consigue
captar mejor la atencion de los visitantes, lo que facilita el intercambio de informacion,
repercutiendo de forma directa como un beneficio en la experiencia del visitante, asi
como del valor percibido. Jung et al. (2018) sefialan la dependencia que presenta la
realidad aumentada respecto a los distintos rasgos culturales de los turistas, centrando
el estudio en las caracteristicas estéticas y heddnicas de las aplicaciones de la realidad
aumentada. Ademas, dicha realidad aumentada contiene aspectos econdmicos,
experienciales, sociales, epistémicos, de valor cultural e historico y educativo (Dieck y
Jung, 2017). Por otro lado, los destinos de patrimonio cultural son bastante cautos a la
hora de implementar este tipo de tecnologias ya que ello supone acometer importantes
inversiones econdmicas. Por tanto, es importante llevar a cabo investigaciones que
analicen el valor percibido por los turistas y que garanticen en cierta medida la
viabilidad a largo plazo de dichas innovaciones tecnoldgicas, disminuyendo de esta

forma la incertidumbre.

Dentro de este contexto innovador, Traboulsi et al. (2018) intentan profundizar
en el valor percibido por los turistas mayores de 55 afios ya que es un segmento de la
poblacién que muestra un reducido dominio de las nuevas tecnologias. Asi, se lleva a
cabo una doble recopilacion de datos, antes y después de la visita, disminuyendo de
esta forma el nivel de sesgos emocionales. Los resultados obtenidos muestran que
aquellos usuarios con experiencia previa con las nuevas tecnologias, muestran mejores
niveles de valor percibido. En este sentido, las conclusiones obtenidas de dicho estudio
apoyan los argumentos de investigaciones previas (Kok et al., 2012; Caro et al., 2016;
Hauk et al., 2018) en las que se afirma que la poblacion de mayor edad, al igual que
cualquier otro segmento de la poblacion, se adaptan de forma mas rapida y sencilla a

aquellas tecnologias que les supongan beneficios y una mejora para su forma de vida.

3.6.3.  Atributos en un destino patrimonial

Cuando se habla de atributos de un destino se refiere al conjunto de elementos
que atraen al turista a un lugar en concreto y que definen a ese destino (Lew, 1987).
Por tanto, proporcionar excelentes experiencias a los visitantes cobra ain mas
importancia ya que de ello dependera el poder de atraccion del destino sobre futuros

visitantes potenciales (Tung y Ritchie, 2011; Kim, 2014). Pero debemos de tener en



cuenta que no todos los atributos del destino influyen en la misma medida en la creacién

de la ventaja competitiva (Prayag, 2008).

Conjunto de atributos que, cuando se agregan, describen un lugar
como un destino de viaje. Incluyen todos los elementos
Truong et al. (2018) distintivos y unicos relacionados con un destino y con el viaje al
lugar, como las caracteristicas fisicas, naturales y culturales del
destino o la distancia requerida para llegar al mismo, etc.

Por tanto, realmente lo que eligen los clientes no son los bienes por si mismos,
sino los atributos que poseen dichos bienes, y son utilizados como factores de entrada
que producen utilidad (Ragavan et al., 2014). En este sentido a nivel general y segun
Maksudinov et al. (2019), los viajeros tienen en cuenta cuatro factores importantes en
la planificacion del viaje: entretenimiento, oportunidades de compra, clima confortable
y coste. Ademas, Dabphet (2017) identifico algunos atributos que suelen considerarse
importantes en los viajes, como la seguridad de los visitantes, los precios razonables,
el alojamiento y las vacaciones relajantes. En cualquier caso, se debe tener en cuenta
que el éxito de un destino turistico, como producto de consumo, dependera de la
interrelacion de tres factores basicos: sus atracciones, sus servicios o instalaciones, y
su accesibilidad para turistas (Kim y Brown, 2012; Holloway y Humphreys, 2020).
Ademas, debemos de recordar el hecho de que los atributos de los viajes pueden ser
percibidos de manera diferente por los miembros de los distintos grupos culturales (Isa
et al., 2018). Por su parte, Hall et al. (2018) interpretan un destino como un producto
en el que una parte “viene dada” y otra parte es obra del ser humano. En la primera,
hay una serie de caracteristicas naturales de un destino turistico, como el clima, el
paisaje, las playas, las montafias, el patrimonio histérico-cultural etc. En general, estas
caracteristicas “dadas” pueden determinar los segmentos turisticos, por ejemplo, los
visitantes que prefieren un turismo mas activo frente a los que buscan relajarse, o
aquellos con intereses culturales, deportivos o de otro tipo. En la segunda parte, el ser
humano puede crear caracteristicas como instalaciones de hotel y transporte, paquetes
turisticos e instalaciones deportivas y recreativas, orientadas a satisfacer las
preferencias de los clientes, aunque siempre ligado a restricciones presupuestarias.
Estos servicios e instalaciones “hechos por el hombre” pueden ser disefiados por los
gestores turisticos para satisfacer las preferencias de los segmentos de consumidores.
A continuacion, en la Tabla 3.5 se muestra una relacion de los atributos de destinos
patrimoniales evaluados en diferentes investigaciones y que influyen en la satisfaccion

del turista.



Tabla 3.5. Atributos de destinos patrimoniales que influyen en la satisfaccion del turista
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Remoaldo et al. (2014) X X | x| x| x|x X X
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Fuente: elaboracion propia

A la hora de analizar la evaluacion de los atributos del destino, es fundamental
diferenciarlos de la satisfaccion de un lugar mediante una evaluacion general. Esta
evaluacion general se fundamenta en la teoria de la congruencia del deseo y se utiliza
un enfoque emotivo de la evaluacion de sus atributos multiples (Correia et al., 2013).
Todo esto se debe a que esta evaluacion se sustenta en las expectativas de los turistas
como consumidores. Asi, con la evaluacion de la satisfaccion se puede alcanzar un
ajuste de las experiencias del viaje, conformar la calidad de los productos y servicios,
o realizar un cambio en las pautas para una estrategia efectiva del lugar (Yoon y Uysal,
2005; Meng et al., 2008; Remoaldo et al., 2014). Segun varios autores (Chi y Qu, 2008;
Ozdemir et al., 2012; Ashutosh y Rajendra, 2020) la satisfaccion con los atributos del
lugar podria suponer un aumento de la satisfaccion general y contribuir a la lealtad de
los turistas. Por todo ello, la literatura académica identifica cuales son los atributos
fundamentales para la evaluacion de las percepciones de los visitantes hacia un lugar
y, de esta forma, poder determinar los constructos clave que las resuman (Chi y Qu,
2008; Ozdemir et al., 2012; Kim, 2014; Chen et al., 2016; Lopez-Guzmén et al., 2017).

Por tanto, la satisfaccion de los turistas que visitan un destino patrimonial va a ser
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crucial para poder comprender las preferencias y el comportamiento de los mismos
(Ramires et al., 2018). En consecuencia, contar con dicha informacion hard que
aumenten las probabilidades de éxito por parte de los agentes turisticos ya que podran
elaborar productos y campafias de promocion mas especificas para satisfacer las
necesidades de cada segmento de la demanda del mercado turistico. Mediante el
andlisis de los atributos realizado en la Tabla 3.5, se identifican 17 atributos, los cuales
han sido seleccionados como los més destacados en varios estudios analizados.
Ademas, en la Tabla 3.5 podemos observar que atributos como cultura, hospitalidad,
accesibilidad, informacidn turistica, belleza del destino y sostenibilidad, son los mas
comunes a la hora de influir en la satisfaccion general de los turistas, aumentando de

esta forma la probabilidad de recomendacion de los turistas a otras personas.

Leiper (1995) sefiala que las percepciones individuales de los turistas tendran
que elevarse a nivel colectivo para que puedan ser consideradas como el atractivo
turistico de las zonas en competencia ya que lo que hace que un destino sea competitivo
es su capacidad para aumentar el gasto de los turistas y atraer a un nimero cada vez
mayor de ellos, al mismo tiempo que se les proporciona calidad en los servicios y

experiencias satisfactorias (Ritchie y Crouch, 2003; Crouch, 2011).

Segun los resultados obtenidos en su estudio, Chen et al. (2016) sugieren que la
isla de Kinmen (China) no ha utilizado eficazmente sus recursos costeros, historicos y
naturales para ganar competitividad. Por consiguiente, si la autoridad local se propone
promover el turismo patrimonial mediante la utilizacion eficaz de los recursos
singulares de la isla, las practicas de gestion relacionadas con los recursos tanto
heredados como creados, deben ser consideradas seriamente para seguir estableciendo

una imagen.

En este sentido, Truong et al. (2018) proponen un método para poder identificar
los atributos Gnicos y distintivos de un destino, comparando informacion recogida tanto
de la oferta como de la demanda. Por ello, y unido a su propia naturaleza de
diferenciacion, dichos atributos se convierten en fuentes distintivas a la hora de
posicionar la marca del lugar. De manera, son considerados cruciales para la creacion
y el desarrollo de productos ya que van a ser determinantes a la hora de intentar fijar y
conservar la atencion de los visitantes sobre el destino patrimonial a través de las
experiencias obtenidas con su participacion en dichos factores o atributos distintivos

del mismo (Haven-Tang y Sedgley, 2014; Lin y Mao, 2015).



3.6.4.  Autenticidad en un destino patrimonial

La autenticidad es considerada como un importante valor que motiva a los
turistas a viajar a diferentes destinos buscando vivir diferentes experiencias (Daugstad
y Kirchengast, 2013; Frisvoll, 2013). La relacion entre autenticidad y experiencias ha
sido un tema objeto de numerosos estudios a lo largo de los afios (MacCannel, 1973;
Wang, 1999; Rickly-Boyd, 2012) debido a que se ha debatido mucho sobre si podemos
afirmar que la autenticidad transmite una imagen auténtica del pasado, o si realmente

acaba reflejando las influencias y aportaciones mas actuales.

Kolar y Zabkar (2010) sefialan que la autenticidad va a venir marcada por el
disfrute de los turistas y por la percepcion de los mismos en relacion con lo auténticas
que puedan llegar a ser sus experiencias. Dicha autenticidad es considerada como un
importante atributo dentro del contexto del turismo patrimonial (Xu et al., 2014; Yi et
al., 2018). Kim et al. (2017) sefialan que en aquellos destinos patrimoniales en los que
los turistas perciben una alta autenticidad se obtienen unos altos niveles de beneficios
econdmicos, frente a aquellos destinos que presenta una baja autenticidad. En su
estudio, Lee y Phau (2018) afirman que la autenticidad de un destino tiene efectos
positivos en el valor percibido a nivel general, lo que repercute en la satisfaccion de sus
visitantes. Concretamente, dicho estudio se centrd en el segmento de los turistas
jovenes, observandose que el valor percibido a nivel general media las relaciones entre
la autenticidad basada en objetos, la autenticidad existencial y la percepcién monetaria,
respecto a la satisfacciéon. Por tanto, se aconseja la incorporacion de medidas de
autenticidad en la medicion del valor percibido, ya que estos turistas jovenes son los

que compondran el futuro escenario turistico.

Por otro lado, Park et al. (2019) sefialaron que la satisfaccion mostrada por los
turistas tras una experiencia de autenticidad, constructiva y existencial indicaban un
alto indice de intenciones de volver a visitar el destino y, por tanto, de lealtad al mismo.
Asi, este estudio confirma de forma empirica las relaciones entre autenticidad,

satisfaccion y lealtad de los turistas en el contexto del turismo patrimonial.

Como podemos ver la autenticidad tiene un papel muy importante en el turismo
patrimonial. Analizando el valor intrinseco de la autenticidad mediante el uso de
métodos cualitativos y cuantitativos se obtuvieron resultados que soportan el

argumento respecto al cual la autenticidad intrapersonal tiene un mayor impacto en la



disposicion a pagar del turista, que la autenticidad interpersonal relacionada con objetos
(Lin, 2015). Fu (2019) explora la influencia de la autenticidad tanto intrapersonal como
interpersonal en un destino patrimonial en China. Los resultados del estudio sittan la
autenticidad como un antecedente de la lealtad de los turistas respecto a los lugares con
riqueza patrimonial. Ademas, afirman que tanto la autenticidad intrapersonal como la
interpersonal influyen de forma indirecta sobre la lealtad conativa a traves de la lealtad
cognitiva y/o la lealtad afectiva, teniendo esta GUltima un efecto méas fuerte sobre la
lealtad conativa que la lealtad cognitiva. Por otro lado, también hay estudios como el
de Vermay Rajendran (2017) que analizan el efecto que tiene la nostalgia histérica que
aparece en los turistas que visitan un destino patrimonial, argumentando como la misma
tiene una influencia positiva en el valor percibido, la satisfaccion asi como en la lealtad

al destino en relacién a los turistas.

Los atributos explican el apego al lugar (Tsai, 2013), convirtiéndose en
elementos fundamentales para tener una experiencia memorable en su visita (Kim,
2014). EIl apego al lugar, o lealtad, sera el resultado de los lazos emocionales que
puedan surgir entre las personas y los lugares o areas geogréaficas, objeto de sus visitas
y derivados de la experiencia vivida. Sobre este tema se han llevado a cabo numerosas
investigaciones para tratar de establecer una vinculacion entre la experiencia vivida y
la generacion de un apego al lugar o lealtad (Kyle et al., 2003; Lee y Shen, 2013). Todo
esto significa que identificar estos elementos o atributos es clave para atraer a los
turistas y animarlos a que lo elijan como su destino turistico (Qu et al., 2011).
Evidentemente, la evaluacion de dichos atributos por parte de los visitantes va a ser
subjetiva. Ademas, estara influenciada por diversos factores, lo que hace que la
identificacion y evaluacion del caracter distintivo de los destinos siga siendo un tema
critico para la investigacién en el campo del turismo (Haven-Tang y Sedgley, 2014;
Kumar y Nayak, 2014). En este sentido, Brown (2003) analiza las atracciones de los

turistas desde tres perspectivas diferentes:

» La primera, desde un punto de vista ideogréfico, centrdndose en las
caracteristicas tanto fisicas como culturales del lugar.

» En segundo lugar, la perspectiva organizativa, analizando las relaciones
existentes de atraccion o competitividad que puedan darse en un destino.

» Por ultimo, la cognitiva, centrada en analizar y registrar como perciben los

turistas dichas atracciones.



Ram et al. (2016) analizan las atracciones de los turistas desde una perspectiva
cognitiva, en relacion a la percepcion del visitante, de la autenticidad y de apego al
lugar. Asi, Ram et al. (2016) investigan la relacion entre la lealtad a un destino y la
autenticidad del mismo, que pueda ser percibida por los visitantes. Los resultados
obtenidos sefialan la presencia de una correlacion positiva entre ambos aspectos
mencionados, destacando aquellos lugares que cuentan con riqueza patrimonial
cultural, donde se obtienen resultados de una relacion positiva més intensa. Por tanto,
se debe destacar la importancia de la autenticidad en aquellos destinos turisticos con
valor patrimonial, a la hora de llevar a cabo la planificacion y comercializacion del

destino.

En base a la literatura académica revisada y refiriéndonos en el presente trabajo
a la ciudad de Granada como un destino WHS, se proponen las siguientes hipdtesis de
investigacion que seran contrastadas posteriormente en el andlisis empirico de la

investigacion.

Hs: La combinacién de los atributos turisticos contribuye a la experiencia

turistica del destino WHS visitado.

3.7. LEALTAD TURISMO PATRIMONIAL

3.7.1.  Conceptualizacion

En relacion a su conceptualizacion, el término lealtad ha adoptado
tradicionalmente tres enfoques (Jacoby y Chestnut, 1978; Moore et al., 2015):
conductual o de comportamiento, de actitud y un tercer enfoque, que integra tanto
actitud como comportamiento (Rundle-Thiele, 2005).
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Tabla 3.6. Concepto de lealtad
Autor Definiciones de lealtad

Identifican como clientes leales aquellos que vuelven a comprar una
Newman y Werbel (1973) marca a g P

Define la lealtad en términos de comportamiento como una frecuencia de

Tellis (1988) compra repetida

ﬂ

Entiende por lealtad el compromiso de recompra o re-patrocinio de un

Oliver (1997) producto/servicio de manera repetida en el tiempo.

Define el concepto de lealtad simplemente con dos palabras, retencion y
actitud.

ﬂ

Knox (1998)

Definen la lealtad como un contrato entre el consumidor y el proveedor,
Mason et al. (2006) en el que el primero recompensa al segundo con el consumo repetitivo,
mientras que el segundo recompensa al primero con un trato especial

Sefialan que la lealtad al destino se identifica con el propdsito del turista

Sl el (20) de volver a dicho destino y/o aconsejar su visita a terceros.

Fuente: elaboracion propia

En los estudios sobre la lealtad del turista podemos distinguir normalmente dos
tipos de lealtad: conductual y de actitud. La primera, ligada a la repeticion de la compra,
estando la segunda relacionada con una actitud de recomendacion del destino turistico
a otras personas, volviendo a visitarlo en el futuro (Oppermann, 2000; Barroso Castro
et al., 2007; Chen y Tsai, 2007; Almeida-Santana y Moreno-Gil, 2018; Sato et al.,
2018).

Oppermann (2000) argumenta que para el estudio de la lealtad, en el contexto
turistico, es mejor centrarse en el enfoque del comportamiento. Este ademas de ser el
méas usado por la comunidad investigadora permite elaborar cuestionarios menos
extensos para asi facilitar el posterior tratamiento de la informacion (Rivera y Croes,
2010; Zhang et al., 2014). Ademas, es importante tener en cuenta la dimension temporal
a la hora de determinar la repeticion de la visita de un turista. Esto es debido a que la
mayor parte suelen ser turistas cuyas repeticiones de visita suelen estar muy espaciadas
en el tiempo, incluso transcurridos varios afos, y, por tanto, estos no podrian
considerarse como leales (Oppermann, 1999; Kozak et al., 2005). De igual forma la
intencion de repetir es un indicador poco fiable, ya que este realmente estaria mas
vinculado con la satisfaccion del turista, que con que se produzca la repeticion de la
visita del mismo (Um et al., 2006).Un consumidor leal sera reacio al cambio, incluso
frente a ofertas similares de otras empresas (Henry 2000). En este sentido, hay estudios
que concluyen que existe una relacion directa entre la satisfaccion y la intencién de
repeticion (Chiy Qu, 2008; Anton et al., 2017), mientras que otros estudios indican que
lo que se produce es una relacién no lineal (Bowen y Chen, 2001; Campo y Yage,

2008). Ademas, tampoco existe vinculo entre la satisfaccion y la disposicion a
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recomendar (Hsu, 2000), asi como tampoco existe una estrecha relacion entre la lealtad
y el “boca a boca” positivo (Yuksel et al., 2010). De igual forma, la lealtad a un destino
puede depender en gran medida de los recursos turisticos que posea, destacando entre
ellos los de indole cultural. En este sentido, encontramos estudios que concluyen que
los diferentes grupos de la poblacion pueden presentar distintos niveles de satisfaccion
e intenciones de comportamiento, llegando incluso a que la lealtad a un destino pueda
estar relacionada con la distancia al lugar de residencia del turista (Pizam y Milman,
1993; Baloglu et al., 2004; Campodn-Cerro et al., 2017, Almeida-Santana y Moreno-
Gil, 2018).

3.7.2.  Evolucidn y estudio de la lealtad

Segun McKercher et al. (2012), la lealtad es una variable que ha sido
investigada de forma homogénea a lo largo de la literatura académica, debido a que los
estudios sobre lealtad en la industria del turismo se centran en una sola unidad de
andlisis. Como, por ejemplo, en el andlisis de un solo destino, donde la aplicacion de
indicadores similares acaba mostrando una falta de innovacion a nivel tanto conceptual
como metodoldgico. En este sentido, no son contempladas las diferentes formas en las
que los turistas pueden mostrar su lealtad. De manera que dichos autores reclaman la
necesidad de profundizar en cuatro aspectos en relacion a la lealtad de los turistas:
lealtad vertical (vertical loyalty), lealtad horizontal (horizontal loyalty), lealtad

experiencial (experiential loyalty), asi como la idoneidad de la métrica utilizada.

Respecto a la lealtad vertical (vertical loyalty), y partiendo de la base de los
estudios mencionados con anterioridad que centran su investigacion sobre la lealtad del
turismo en una sola unidad de analisis, McKercher et al. (2012) argumentan que si
varios estudios demuestran que puede existir lealtad por parte de los turistas en todos
los niveles, existe una alta probabilidad de que un individuo pueda ser leal a mas de un
nivel del sistema turistico. Es decir, una persona podria ser leal tanto a una marca de
hotel como a un destino. Pero existe una problematica respecto al estudio de dicha
lealtad vertical, y es que estudios de una sola unidad o nivel no pueden profundizar en
la misma. Por tanto, el enfoque de lealtad vertical podria ayudar a explicar el hecho de
que en algunas investigaciones se pueda percibir una baja lealtad a pesar de contar con

una alta satisfaccion. Asi como la existencia de un elemento que muestra un



comportamiento habitual no leal (Hsu, 2000; Riley et al., 2001; Pearce y Kang, 2009;
Yietal., 2018).

Se debe tener en cuenta que existe la posibilidad de que estudios que estén
centrados en un solo sector no sean capaces de detectar la lealtad del turista en otros
sectores y sus interrelaciones, simplemente porque no la buscan. Por ejemplo, que un
turista no sea leal a una aerolinea no quiere decir que no pueda ser leal a otros tipos de
proveedores o destinos especificos. También se debe tener en cuenta, que puede existir
un comportamiento habitual, que no tiene por qué ser necesariamente un reflejo de la
lealtad. Almeida-Santana y Moreno-Gil (2018) vinculan el comportamiento habitual
con la reduccion de riesgo e incertidumbre. Pero también puede ser fruto de una
necesidad, cuando un individuo se ve obligado a utilizar repetidamente el mismo
proveedor para facilitar el comportamiento leal en otra parte del sistema turistico. Por
ejemplo, un turista que se ve obligado a utilizar repetidamente la misma aerolinea para
trasladarse desde su lugar de residencia a su destino leal, o alojarse repetidamente en el

mismo hotel para poder visitar de forma repetida un campo de golf.

En relacion a la lealtad horizontal (horizontal loyalty), esta puede ser definida
como la lealtad a varias empresas o destinos que se situan en el mismo nivel dentro de
la industria del turismo (McKercher et al., 2012). Por ejemplo, estudios como el de
Knox (1998) sefialan que entorno a un 99% de los usuarios son fieles a mas de una
marca de gasolina, al igual que en el caso de los supermercados o de viajeros de
aerolineas europeas que son miembros de tres 0 méas planes de lealtad distintos. Hay
que sefalar que la propia naturaleza de la industria del turismo tiende a favorecer la
lealtad horizontal debido a que en la industria del turismo la gran mayoria de los bienes
y servicios son similares tanto en la calidad como en la experiencia ofertada. Por tanto,
la sustitucion de unos por otros sea aplicada como la norma, y no como la excepcion.
(Bowen y Shoemaker, 1998; Westwood et al., 1999; Darnell y Johnson, 2001; Baloglu,
2002; Campo y Yagle, 2007; Williamson y Hassanli, 2020). EI turismo es un sector en
el que existe poco dominio sectorial y no muy globalizado. De esta forma los turistas
pueden ser leales a diferentes proveedores al viajar a diferentes destinos, ya que
dificilmente un mismo proveedor pueda ofrecerle sus servicios en los distintos destinos
que visite. Por ejemplo, un mismo turista podria ser leal para una compariia aérea para

viajes de corta distancia, pero leal a otra distinta para los viajes de mayor distancia.



Continuando con la lealtad experiencial (experiential loyalty), segun Pearce y
Kang (2009) y Lee y Chang (2012), los turistas pueden ser leales a ciertos estilos de
vacaciones o experiencias, teniendo en cuenta las distintas posibilidades respecto a
entornos (ciudad, naturaleza, playa, ciudades, etc.) o estilos de vacaciones (relax, golf,
spa, etc.). Por tanto, existe una fuerte relacion entre la experiencia y el estilo de
vacaciones preferido, asimismo como con la forma en la que los turistas transfieren su

lealtad a una serie de entornos (Wu et al., 2018),

Podemos decir que la esencia de la lealtad experiencial proviene del concepto
“ocio serio” de Stebbins (1996, 2001). Este autor define el “ocio serio” como una
actividad sistematica, profunda y duradera protagonizada por un individuo entusiasta
de dicha actividad. Es decir, podriamos entenderlo como un hobby o una actividad
voluntaria lo suficientemente significativa e importante para el participante, de forma
que se convierta en una actividad de practica frecuente para el mismo (Stebbins, 1996).
Por tanto, podemos extraer la conclusion de que aquel visitante que participa de forma
entusiasta en la actividad del turismo, se caracterizara por su visita a un lugar de forma
repetida con la intencion de aumentar su conocimiento y su capacidad de comprension
sobre el mismo. O bien podra optar por la visita de diferentes lugares en busca de aquel
destino que pueda representar el “ocio serio” para él (Prayag et al., 2020), No obstante,
no podemos olvidar que la lealtad también es compatible con la filosofia de la pasion
por viajar. Esta se dara en aquellos turistas que muestran una alta necesidad de viajar y
de tener experiencias distintas en cada viaje. Aunque también puede darse la pasion por
los destinos en los que el turista busca experiencias diferentes en cada viaje (Niininen
et al., 2004; Barroso Castro et al., 2007; Lee y Hyun, 2016).

3.7.2.1. Lealtad en destinos patrimoniales

A lo largo de la literatura académica podemos encontrar diferentes
investigaciones centradas en el estudio de la lealtad a un destino, llegando incluso a
relacionar la repeticion de la visita al destino con la satisfaccion recibida por el turista
en anteriores visitas (Backman y Crompton, 1991; Bowen y Shoemaker, 1998;
Oppermann, 2000; Su et al., 2017; Alrawadieh et al., 2019). Ademas, en el caso de la
actividad turistica existen una serie de factores que pueden tener influencia sobre la
lealtad a un destino como, por ejemplo, la demanda turistica, dependiendo de si esta es

nacional o internacional (Mechinda et al., 2009), en funcion de la distancia recorrida



(McKercher y Denizci-Guillet, 2011), la escala utilizada para el estudio (Oppermann,
2000), el comportamiento repetitivo anterior del turista, asi como la etapa del ciclo de
vida en la que se encuentre el destino (Kozak, 2002). Por tanto, a lo largo de los afios
su medicién haya sido un punto de intenso debate académico (Baker y Crompton, 2000;
Oppermann, 2000; Yoon y Uysal, 2005; Ekinci et al., 2013; Alrawadieh et al., 2019).
Por otro lado, se debe tener en cuenta que para la medicion de la lealtad se debe de
establecer un espacio temporal adecuado en funcion del destino, durante el cual los
turistas regresaran de nuevo al mismo o no (Ekinci et al., 2013; Sirakaya-Turk et al.,
2015). No se debe obviar el hecho de que la competencia entre destinos patrimoniales
es cada vez mas intensa. Por tanto, serd dificil mantener la lealtad respecto a un destino
en el tiempo (Remoaldo et al., 2014; Kim et al., 2019). Al respecto, Haumann et al.
(2014) sefialan que la lealtad disminuye con el tiempo y los clientes concederan su

lealtad a aquellas mejores ofertas que reciban.

A parte de lo expuesto hasta ahora, es muy importante valorar también hasta
qué punto la auto-identificacion del turista con el destino puede llegar a influir en la
lealtad al mismo. Por ejemplo, Alrawadieh et al. (2019) exploran la relacion entre la
auto-identificacion con un lugar patrimonial, el compromiso con el lugar, la
satisfaccion a nivel general y la lealtad que surge en relacion al destino. Concretamente
el estudio se llevd a cabo en Petra (Jordania), de manera que los resultados confirmaron
que la auto-identificacion con un lugar patrimonial tiene una relacién positiva tanto con
la satisfaccién general como con el compromiso de los visitantes, lo que puede acabar
derivando en lealtad al destino. Asimismo, también encontramos otros estudios que
relacionan de forma positiva la influencia del compromiso turistico del destino, con la
satisfaccion y la lealtad del turista al mismo (Su et al., 2017; Kim y Thapa, 2017,

Rasoolimanesh et al., 2019).

No debemos de olvidar que la motivacion también va a tener un papel
importante en la lealtad al destino. Por ejemplo, Kencan et al. (2019) realizan un estudio
sobre la importancia que representan las motivaciones previas de los turistas que visitan
destinos de patrimonio cultural en Bali, en relacion con la fidelizacion de los mismos.
Las conclusiones obtenidas, aplicando un modelo de ecuaciones estructurales basado
en la varianza, sefialan que las motivaciones tanto internas como externas afectan a la
satisfaccion de los turistas, siendo las externas las que afectan a la lealtad de los
visitantes de forma significativa. Estos resultados estdn en linea con otras



investigaciones que podemos encontrar en la literatura académica, que sefialan que el
nivel de satisfaccion de los turistas estd considerablemente influenciado por las

motivaciones del viaje (Anton et al., 2017; Lopez-Guzman et al., 2018).

En base a la literatura académica revisada y refiriéndonos en el presente trabajo
a la ciudad de Granada como un destino WHS, se propone la siguiente hipétesis de
investigacion que seran contrastadas posteriormente en el andlisis empirico de la

investigacion:

Ho: La satisfaccién del turista en un destino WHS es un requisito
indispensable para un buen posicionamiento en el mercado de todo destino

turistico.
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CAPITULO 4

Granada como destino de

turismo cultural y patrimonial

(o
Esta ciudad, que la tengo en mas que a mi

)
vida

Reina Isabel la Catélica







4.1. INTRODUCCION

Este capitulo tiene la finalidad de la descripcidon de las diferentes caracteristicas
de la ciudad de Granada que la perfilan como un excelente destino de turismo cultural
y patrimonial. En un primer apartado nos centraremos en el desarrollo de una breve
revision de las principales caracteristicas socioeconémicas de la ciudad.
Posteriormente, en otro apartado abordaremos de forma especifica la riqueza de su
patrimonio histérico y cultural, destacando especialmente el conjunto arquitecténico de
la Alhambra, Generalife y Albaicin. Por ultimo, finalizaremos el capitulo analizando

diferentes aspectos del sector turistico en la ciudad.

4.2. LA CIUDAD DE GRANADA

4.2.1.  Ambito geografico

La ciudad de Granada se localiza al sur de Espafia, en la parte oriental de la
comunidad auténoma de Andalucia. Es capital de su provincia homénima, siendo esta
una de las ocho provincias que forman la Comunidad Auténoma de Andalucia,
limitando al norte con la provincia de Jaén, al sur con el Mediterraneo, al este con
Almeria y al oeste con Méalaga y Cérdoba. La ciudad de Granada se sitUa a los pies de
Sierra Nevada, la cual forma parte del Sistema Bético, y alberga la cima mas alta de la
peninsula Ibérica, llamada Mulhacén. Concretamente, se asienta en la parte central de
la comarca de la Vega de Granada, a una altitud de unos 680 metros sobre el nivel del
mar en una depresion formada por el rio Genil y la ya anteriormente mencionada Sierra

Nevada, la cual influye de forma determinante en su clima.



Figura 4.1. Localizacion de la ciudad de Granada

Fuente: elaboracién propia en base a Pixabay (2021)

La ciudad de Granada posee un clima continental mediterraneo, caracterizado
por ser frio en inverno, con heladas frecuentes, y caluroso en verano con maximas que
oscilan entre los 35 - 40 °C. Dicha oscilacion térmica se mantiene a lo largo del afio,
Ilegando a producirse oscilaciones de 20 °C entre la noche y el dia en una misma jornada
(Instituto Nacional de Estadistica -INE-, 2020a). Las precipitaciones son escasas en
verano, centrdndose principalmente en invierno, siendo proclamada la doceava ciudad
mas soleada del territorio espafiol en 2018 con 2.925 horas de sol, segun los datos

proporcionados por el anuario estadistico de Espafia proporcionado por el INE (2020a).

4.2.2. Paoblacion

Con una poblacion, segun los ultimos datos registrados a 1 de enero de 2020
por el INE (2020b) de 233.648 personas, compuesta por 107.829 hombres y 125.819
mujeres. La ciudad de Granada es la cuarta capital de provincia andaluza mas poblada,
tras Sevilla, Malaga y Cérdoba, (Figura 4.2), siendo la penultima en extension, solo
por delante de la ciudad de Cadiz, (Figura 4.3), ocupando la ciudad de Granada
Unicamente un 0,7% de la extension total de la provincia homénima, 12.647 Km?,
(Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia -IECA-, 2021).

Figura 4.2. Poblacion capitales andaluzas (personas)
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Fuente: elaboracién propia en base a INE (2020b)

pag. 168



Figura 4.3. Extension superficie capitales andaluzas en Km?
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Fuente: elaboracion propia en base a IECA (2021)

La ciudad de Granada es uno de los 34 municipios que componen el area
metropolitana de Granada, segun se refleja en el Plan de Ordenacion del Territorio de
la Aglomeracion Urbana de Granada (Consejeria de Obras Publicas y Transportes de
la Junta de Andalucia, 2005). Su poblacidon se distribuye entre sus ocho distritos que
son los siguientes: Ronda, Zaidin, Norte, Genil, Centro, Chana, Beiro y Albaicin.
Debido a la diversidad cultural y de religiones que han convivido en la ciudad a lo largo
de la historia, esta presenta grandes diferencias entre sus barrios, destacando entre ellos,
por su atractivo turistico, el Realejo, el Albaicin, Centro-Sagrario, el Sacromonte y la

zona de la Catedral y de la Alhambra (Figura 4.4).

Figura 4.4. Distribucion de la poblacidn de la ciudad de Granada por distritos

Fuente: Consejo Social de la ciudad de Granada y Excmo. Ayuntamiento de Granada (2015)
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La Universidad de Granada también tiene una gran influencia en la poblacion
de la ciudad. Esta se encuentra entre el 3% de las universidades mejor valoradas del
mundo, concretamente segin el Ranking Académico Mundial de Universidades
(Academic Ranking of World Universities -ARWU-) elaborado y publicado por
ShanghaiRanking Consultancy (2021) en agosto de 2021, coloca la Universidad de
Granada entre las posiciones 201 y 300 del mundo y entre las posiciones 2 y 4 a nivel
nacional. Esto constituye un importante atractivo que lleva a miles de alumnos cada
afio a elegir la Universidad de Granada para su formacion. Concretamente, segun los
datos publicados en el anexo estadistico de la memoria del curso académico 2019-2020
(Universidad de Granada -UGR-, 2020), y tomando como referencia un total de 45.553
estudiantes de Grado matriculados en el curso 2019-2020, vemos como un 39,7% de
los estudiantes son residentes habituales en la ciudad de Granada, mientras un 52,7%
son alumnos que tienen su lugar de residencia habitual en el resto de provincias
espafolas fuera del territorio de Granada, desplazandose a la ciudad durante el curso
académico. El 7,6% restante del total, lo conforman estudiantes extranjeros (Figura
4.5), esto es debido a que la Universidad de Granada se encuentra entre uno de los
destinos mas populares para estudiantes de diferentes programas de movilidad

internacional.
Figura 4.5. Porcentaje de estudiantes Universidad de Granada, segun lugar de procedencia
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Fuente: elaboracion propia en base a UGR (2020)
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4.2.3. Economia

Al analizar la estructura economica de la ciudad de Granada, se puede observar
que en relacién con la contribucion que realizan los diferentes sectores productivos,
tanto al empleo como al niumero de empresas, el sector servicios destaca claramente
respecto al resto. Segun los ultimos datos disponibles, obtenidos del IECA (2020;
2021), en 2020 la ciudad contaba con 23.680 establecimientos de los cuales el 85%
corresponden al sector servicios, dando empleo al 83% de los trabajadores. Por
importancia, el sector que ocupa el segundo lugar valorando el nimero de trabajadores
seria el de la construccion, abarcando este el 8% de las contrataciones y casi el mismo
porcentaje de numero de empresas. En las Gltimas posiciones encontramos el sector
agrario con un 6% y el industrial con un 3%, de los contratos de trabajo registrados
sobre el total. Pero la nota negativa es que del total de contratos registrados 98.575,
Unicamente 6.984 son indefinidos, lo que guarda relacion con el alto porcentaje de
registro de contratos por parte del sector servicios y el bajo del sector industrial, siendo
este ultimo el que suele ir asociado a empleo de mayor calidad. Al analizar los datos
mostrados en la Figura 4.6, se puede apreciar la reducida variedad empresarial que
ofrece la ciudad, acentuado por el bajo peso que tiene la industria dentro de la estructura
empresarial de la ciudad de Granada, asi como en las contrataciones que se realizan
dentro de la misma. Esto hace evidenciar una fuerte debilidad, debido a la alta

dependencia econdémica de la ciudad sobre el sector servicios.

Figura 4.6. Contratos por sector de actividad en la ciudad de Granada
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Fuente: elaboracion propia en base a IECA (2020; 2021)
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En la ciudad de Granada, el paro es uno de los principales problemas. Segun
datos obtenidos del IECA (2021), en 2020 el paro registrado es de 27.575, de los cuales
15.263 son mujeres y 12.312 hombres. Siendo el nimero total de contratos registrados
de 98.575, de los cuales 47.079 son mujeres y 51.496 son hombres. De estos datos

podemos deducir una tasa de desempleo del 28,4%.

Por otro lado en la Tabla 4.1, podemos observar como el 97,30% de las
empresas presenta una plantilla inferior a 20 personas. Por tanto, no es ninguna sorpresa
cuando al revisar el ranking de las 500.000 principales empresas espafiolas del afio 2020
segun su facturacion (Eleconomista.es, 2020), encontramos Unicamente una empresa
granadina dentro del top 100 y una en el top 500. De manera que Granada queda
representada dentro del ranking de las 500.000 primeras de Espafia solo por 6.563
empresas. Ademas, podemos afirmar que el volumen de negocio es bastante bajo ya
que Unicamente siete empresas granadinas llegan a alcanzar un volumen de facturacién
de 100 millones de euros o superior (Eleconomista.es, 2020). Asimismo, en la Tabla
4.1 podemos ver que en la ciudad de Granada la representacion de empresarios
autonomos mediante empresa unipersonal es bastante importante con 54,73%, lo que
unido a la alta tradicion universitaria de Granada hace que la ciudad cuente con mas de

25 colegios profesionales que representan a dichos trabajadores.

Tabla 4.1. Establecimientos segun N° de empleados asalariados (2020)

- P—
Establecimicntas segunn 2 N° de establecimientos Porcentaje
empleados asalariados

Sin asalariados 13.058 55,14%
Hasta 5 asalariados 8.105 34,23%
Entre 6 y 19 asalariados 1.878 7,93%
De 20 y mas asalariados 639 2,70%
Total establecimientos 23.680 100,00%

Fuente: elaboracion propia en base a IECA (2021)

En la Figura 4.7 podemos observar una comparacion del porcentaje del PIB
que aporta cada uno de los sectores econémicos en la provincia de Granada,
comparandolos a nivel autonémico y nacional. Destaca el PIB del sector agrario que
dobla al de la media nacional, a diferencia del sector industrial que ocurre justo lo
contrario. Por dltimo, vemos como el sector servicios es el que cobra una mayor
importancia. Esta comparacion nos permite comprender las razones por las que la
provincia de Granada, asi como la capital, ostenta unos niveles muy altos de desempleo
y temporalidad.
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Figura 4.7. PIB por ambito geografico y sector econémico
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Fuente: elaboracién en base a SEPE (2020)

Segun el altimo informe del mercado de trabajo de Granada (SEPE, 2020), las
perspectivas economicas de un territorio sin industria y con un enorme peso en el sector
servicios no son nada positivas. El sector industrial suele ir asociado a un empleo de
mas calidad, con menores tasas de temporalidad y salarios mas elevados, justo lo
contrario que ofrecen el sector agrario o el de servicios. Por tanto, en Granada es
necesario un cambio del modelo productivo si se quieren mejorar las condiciones de su

mercado laboral.

4.3. GRANADA'Y SU HERENCIA PATRIMONIAL

La ciudad de Granada cuenta con uno de los patrimonios culturales de mayor
riqueza de Espafia. Los mas conocidos son las dos inscripciones WHS reconocidas por
la UNESCO: La Alhambra y el Generalife (UNESCO, 1984) y el Albaicin (UNESCO,
1994). Pero ademas, cuenta con una catedral renacentista construida entre los afios 1523
y 1704, que alberga los restos mortales de los Reyes Catdlicos y de la mayoria de los
miembros de la familia real de los Austrias espafioles. Ademas, ostenta una gran
variedad de monumentos distribuidos a lo largo de la ciudad, siendo esta considerada
uno de los principales destinos culturales en Espafia, en el que se conjuga de forma
magistral un rico patrimonio-histérico con una importante tradicién universitaria.
Ademas, Sierra Nevada cuenta con una de las estaciones de esqui méas importantes de
Espafia, siendo la unica de Andalucia y la mas al sur del continente Europeo. Esto

permite ampliar la oferta turistica de la ciudad de Granada que ofrece a sus visitantes
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la oportunidad de poder disfrutar de una jornada de esqui a escasos 40 kilémetros de la
ciudad, complementandose con la posibilidad de disfrutar de un bafio en las céalidas
aguas del mar mediterraneo a menos de una hora por carretera en la denominada como
Costa Granadina. Por otro lado, no podemos olvidar la Alpujarra Granadina, como otra
excelente alternativa turistica de la provincia de Granada. Esta se compone de un
conjunto de valles y barrancos en los que se encuentran distribuidos mas de medio
centenar de pueblos de gran belleza y tradicion, muchos de ellos incluidos dentro de la
red de los pueblos méas bonitos de Espafia (Asociacion los Pueblos mas Bonitos de
Espafia, 2021). Por ultimo, debemos destacar la Huerta de San Vicente, localizada en
el extremo sureste de la ciudad de Granada, dentro del Parque Federico Garcia Lorca,
y que alberga parte de la obra e historia del famoso poeta Granadino Federico Garcia
Lorca. La ciudad de Granada fue considerada por la llamada Generacion del 27 como

su “cuartel general”.

4.3.1. Historia de Granada

La ciudad de Granada alberga uno de los patrimonios culturales mas ricos de
Espafia. Esto ha sido posible gracias a la herencia recibida de los distintos pueblos y

culturas que, a su paso por la ciudad, han ido dejando su huella a lo largo de la historia.

Para encontrar el origen de la ciudad de Granada debemos remontarnos al Siglo
VIl a.c., donde fue fundada por una de las primeras tribus de la Peninsula Ibérica, la
tribu de los Tardulos, que la bautizaron con el nombre de lhverir. En aquella época la
ciudad ocupaba una extension de apenas cinco hectareas rodeadas por murallas y
situada en la colina de San Nicolas. Posteriormente, entre el siglo IV y Il a.c., ya con
el nombre de Iliberis, quedd en posesion de los cartagineses, quiénes la perderian en el
afio 180 a.c. tras su derrota en la Segunda Guerra Punica ante el pueblo romano, quienes
Ilamaron a la ciudad tanto por el nombre de lliberis como por el nombre en latin
Florentia (Gallego-Burin, 1982).

Durante el siglo V, los visigodos protagonizaron su paso por la ciudad, pero
lamentablemente no se han conservado documentos, por lo que la informacion que se
posee de dicho periodo es escasa. No obstante, a traves de algunos objetos encontrados
se intuye que la ciudad continu6 siendo capital de provincia, y que compartid

asentamiento con una barriada ocupada por poblacién Judia de nombre Garnata (actual



barrio del Realejo), que previamente ya compartié asentamiento en la Iliberri romana
desde el Siglo I d.c. (Orfila-Pons, 2011).

La ciudad de Granada es una de las pocas ciudades espafiolas que no cuenta con
una juderia propiamente estructurada. Puede que este sea el motivo por el que la cultura
judia figura como la gran olvidada en la ciudad de Granada. Pero nada mas lejos de la
realidad, tuvo mucha influencia en la misma hasta que se produjo la expulsion de los
judios en 1492 por los Reyes Catdlicos, y la posterior masacre y persecucion de judios
conversos hasta épocas recientes. Una de estas influencias las podemos encontrar en el
nombre de la ciudad, y es que el nombre del asentamiento judio era “Garnata”, lo que
constituye uno de los primeros pilares de la denominacién actual. Anteriormente al
siglo XI, la ciudad mas importante de la zona se situaba en los terrenos del actual Atarfe
con el nombre de Medina Elvira. Pero los Ziries trasladaron la capital a Medina-
Garnata, que por evolucion fonética se acabd convirtiendo en el actual nombre de
Granada, (Instituto Mediterraneo Sol -INMSOL-, 2017).

Los musulmanes llegaron a peninsula ibérica en el afio 711 d.c., manteniendo
el territorio de Al-Andalus hasta el afio 929 d.c. bajo el dominio de un emirato
independiente bajo la soberania religiosa de Bagdag. En dicho afio, Abderraman il
proclamo el Califato de Cordoba, que adquirié gran importancia entre los siglos VIl y
XI, dependiendo el territorio de Granada del mismo. Aproximadamente, en el 1029 d.c.
se produjo la division del Califato de Cordoba que dio lugar a mas de una quincena de
sefiorios, los llamados Reinos de Taifas, incrementandose de esta forma la debilidad
ante el avance de los cristianos (Mazzoli-Guintard, 2000). A partir de este momento la
ciudad paso a ser gobernada por los llamados Ziries cuyo fundador fue Zawi ben Ziri.
Su gobierno dio frutos a la ciudad como la antigua muralla de Granada, asi como la
Alcazaba de Cadima en el Albaicin (actualmente en pie una de sus torres). En el afio
1090 d.c., se produjeron nuevas inestabilidades que dieron paso a los segundos Reinos
de Taifas, quedando la ciudad bajo el control de los Almoravides, que construyeron las
Torres Bermejas y la Puerta de las Pesas (Lévi-Provengal y Garcia-Goémez, 1980). En
1154 d.c., los Almohades se hicieron con el control de la ciudad, dejando su huella con
la construccion de una muralla alrededor de lo que conocemos hoy como el barrio del
Realejo. Finalmente, en 1238 d.c., los Nazaries entran en escena formando el Reino
Nazari desde 1238 d.c. hasta el 1492 d.c. que fueron expulsados por los Reyes
Catolicos. Durante dicho periodo, el Reino Nazari gané mucha importancia,



convirtiéndose en nucleo comercial, cultural y artistico, asi como acogiendo a los
musulmanes que huian de los territorios conquistados por los cristianos. Durante esta
época fue cuando se construyd el monumento mas importante de Granada en la
actualidad, la Alhambra. Su construccion se inicio a peticion del rey Alhamar,
finalizandose en el siglo X1V (Orihuela-Uzal, 2013).

A finales del siglo XV, el Reino Nazari se erigia como el ultimo territorio bajo
dominio musulman de la Peninsula Ibérica. Este no pudo aguantar la presion que indujo
la union de la corona de Castilla 'y Aragon en 1474, que culmind en 1492 con la firma
de las capitulaciones de Granada y entrega de las llaves de la ciudad por parte del Gltimo
Emir de Granada, llamado por los cristianos Boabdil (Muhammad XI). Tanto los
musulmanes como judios que quedaron en la ciudad fueron obligados a convertirse al
cristianismo. Entre los siglos XV y XV se destruyeron monumentos musulmanes, que
dieron paso a iglesias y otro edificios muy representativos de la ciudad en la actualidad,
como la Capilla Real, la Catedral o el palacio de Carlos V (Orihuela-Uzal, 2013). A lo
largo de los siguientes afios, la ciudad se nutrié de arte barroco recuperando su
esplendor, quedando registrada en obras de artistas de la talla de Federico Garcia Lorca

o0 Manuel de Falla.

En la actualidad Granada se ha convertido en una ciudad con una gran atraccion
universitaria y turistica. Esto viene motivado por la gran riqueza de su patrimonio
cultural. Ademaés, Granada aloja la sede del: Tribunal Superior de Justicia de
Andalucia, Ceuta y Melilla, de la Biblioteca regional, del Centro de Documentacion

Musical de Andalucia y otras instituciones.

4.3.2.  Conjunto arquitectonico Alhambra, Generalife y Albaicin

La ciudad de Granada cuenta con dos inscripciones WHS reconocidas por la
UNESCO. Concretamente son la Alhambra y el Generalife (UNESCO, 1984) y la
ampliacién de la inscripcion para incluir el barrio del Albaicin (UNESCO, 1994). La
importancia del conjunto no solo emana de su decoracién exterior o interior, sino que
proviene del conjunto que ofrece su localizacion y adaptacion al lugar. De esta forma
se crea un nuevo paisaje en el que se fusiona naturaleza y civilizacion. Concretamente,
la Alhambra y el Albaicin se encuentran divididos por la frontera natural creada por el
rio Darro, quedando ambos lugares situados en dos colinas enfrentadas. El conjunto

arquitectonico de la Alhambra y el Albaicin constituyen el ndcleo medieval de



Granada, quedando el Generalife al este del recinto amurallado de la Alhambra,
(Figura 4.8).

Figura 4.8. Alhambra, Generalife y Albaicin, Granada: plano de la finca inscrita y su zona
de amortiguamiento WHS
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La Alhambra goza de gran relevancia a nivel mundial, tanto por su belleza y
decoracion basadas en el arte Nazari como por ser la Gnica ciudad palatina islamica que
se conserva en la actualidad. En su arquitectura se puede apreciar la influencia tanto
islamica como hispanomusulmana, en sentido estrictamente material y simbdlico.
Siguiendo lo establecido por el Ministerio de Cultura y Deporte (2020), el conjunto
palatino se organiza en diferentes areas funcionales:

» Los Palacios Nazaries, son un conjunto compuesto por tres palacios, los cuales
se identifican con cada sultan que los mand6 construir y son los siguientes: El
Mexuar (Isma’il 1), el Palacio de Comares o de Yusuf | y el Palacio de los
Leones o de Mohammed V.

» La Alcazaba, constituye la parte mas antigua de la Alhambra y fue construida
con indole defensivo-militar. Aloja las tres famosas torres de la Quebrada, la
del Homenaje y la de la Vela, desde la que se disfruta una de las mejores vistas
de la ciudad de Granada.

pag. 177



» Los jardines del Partal, que durante la época musulmana albergd las
residencias de magnates que vivian en torno al Palacio Real, entre los que
podemos destacar la Torre de las Damas. Posteriormente, esta zona pasaria a
ocupar las habitaciones del Emperador Carlos V.

» La Medina, enmarcada como la ciudad cortesana que dependia de los palacios.

\%

Palacio de Carlos V, fruto del paso de los cristianos y huella del renacimiento.
Actualmente, en su interior se localiza el Museo de la Alhambra y el de Bellas

Artes, asi como otros edificios de interés simbolico.

Como ya hemos mencionado anteriormente, la Alhambra fue inscrita en la lista
WHS en 1984 junto con los jardines del Generalife. Estos ultimos se localizan fuera de
las murallas de la Alhambra. Construidos entre los siglos XI11'Y XIV, fueron usados
por los sultanes Nazaries como villa rural tanto para la explotacion agricola, gracias a
la instalacién de la tecnologia del riego en cuatro grandes huertas, como para el
descanso. La inscripcion de la Alhambra y el Generalife se amplié en 1994 con la
incorporacion del barrio del Albaicin. Este es considerado como el dltimo reducto
arabe, antes de la expulsion de los musulmanes de Granada. Alberga un conjunto de
diversas construcciones islamicas y moriscas medievales, conservando su fisionomia
urbana original, fusionada con la arquitectura tradicional mediterrdnea derivada de los
modelos establecidos en el siglo XIX (Consejeria de Cultura y Patrimonio Historico,
2020).

4.3.3.  Centro, Realejo, Sacromonte y alrededores

Como podemos observar en la Figura 4.9, aparte del conjunto arquitectonico
de la Alhambra, Generalife y Albaicin, la ciudad de Granada cuenta con otros muchos
atractivos en su patrimonio cultural. En el centro de la ciudad, se localiza la Catedral
renacentista, construida a peticion de los Reyes Catélicos entre los afios 1523 y 1704,
en el mismo lugar donde se ubicaba la Mezquita Mayor. Realmente su construccion
constituye una mezcla de estilos debido a que se proyectd gotica, se construyo
renacentista y su fachada es barroca. Ademas, el edificio alberga la Capilla Real donde
descansan los restos mortales de los Reyes Catolicos y de la mayoria de los miembros

de la familia real de los Austrias espafioles.

Cerca de la catedral se ubica el Corral del Carbdn, joya arquitecténica arabe,
que en el pasado cumplia la funcién de alojamiento de mercaderes de paso. La calle



Zacatin, Oficios y Alcaiceria representan los alrededores de la catedral, desde antafio
calles dedicadas al comercio y de las méas caracteristicas de la ciudad de Granada, donde
se ubica la Madraza (antigua Universidad Musulmana) (Catedral de Granada, 2021).

Figura 4.9. Mapa turistico de la ciudad de Granada Siguiendo el curso del rio

I RGN S \_/ Darro, nos encontramos con Plaza
e Nueva, donde se localiza la Real
Chancilleria (antiguo Tribunal de
Justicia y actual sede del Tribunal
Superior de Justicia  de
Andalucia), y la carrera del Darro.
Ambos son la antesala del Paseo
de los Tristes llamado de esta
forma  porque  antiguamente
constituia el recorrido seguido por
el cortejo funebre camino del
cementerio. Lindando con el
barrio del Albaicin se encuentra el
barrio del Sacromonte. Para

encontrar el origen de su nombre

Fuente: Granadatur (2021)

debemos remontarnos al siglo
XVI1, en el que se hallaron las reliquias de San Cecilio (patrén de la ciudad) y los Libros
Plimbeos. Para venerar dichos hallazgos, afios después se construy6 la Abadia del
Sacromonte. Dentro de sus atractivos, también debemos destacar su tradicion flamenca
y festiva, ademas de albergar las famosas casas-cueva del Sacromonte, asentamiento
de los gitanos granadinos en el siglo XVI11. Por otro lado, a los pies de la Alhambra, se
localiza el antiguo barrio judio, el Realejo, el cual es otro de los barrios méas populares
de la ciudad de Granada. En él podemos encontrar lugares de gran importancia del
patrimonio historico de la ciudad, como el Carmen de los Martires, la Casa Museo
Manuel de Falla o el Palacio de Almanxarra, que es una de las Ultimas muestras que ser
conserva de la arquitectura residencial de la época Nazari en Granada. Por ultimo,
mencionar que en los alrededores de la ciudad también encontramos lugares de
importante valor historico, como el Hospital Real (actualmente sede de la Universidad

de Granada), el Monasterio de San Jerénimos y la Basilica de San Juan de Dios.



Destacar el Monasterio de la Cartuja, que construido sobre una finca arabe, alberga en
su interior el sagrario considerado por muchos como la mejor expresion del barroco

espafol (Granadatur, 2021).

4.3.4.  Festivales, fiestas y eventos culturales

Una de las formas en las que se ve reflejada la riqueza historica 'y cultural de la
ciudad de Granada es a través de una gran variedad de tradiciones, fiestas y festivales
0 eventos culturales. A continuacion, enumeramos y explicamos de forma breve
algunas de las mas destacadas (Granadatur, 2021; Agencia andaluza de instituciones
culturales, 2021):

Fiestas y eventos culturales

Semana Santa de Granada. Declarada en el 2009 fiesta  Figura4.10. Cartel S.Santa

de interés turistico internacional, se extiende cada afio
durante un periodo de ocho dias en el que los seguidores
cristianos conmemoran los momentos de la pasion, muerte
y resurreccion de Jesucristo en la ciudad. Los barrios del
Zaidin, Albaicin, Realejo y el Centro historico de la ciudad,
son testigos cada afio del recorrido de varios pasos de

imagenes religiosas y cortejos de seguidores, que hacen

llegar a los visitantes y espectadores el mensaje de cristo
Fuente: Granadatur (2021)

crucificado, muerto y resucitado (Figura 4.10).

Figura 4.11. Cartel Corpus ~ Feria del Corpus de Granada. Se celebrd por primera vez
" hace mas de 500 afios, y forma parte de una de las tradiciones
mas alegres e importantes que conserva la ciudad. El inicio
de su celebracion se produce cada afio sesenta dias después
del lunes de Pascua, coincidiendo su dia mas importante con
el jueves y la celebracion de la procesion del Corpus Christi
en la que se rinde culto a la Eucaristia. Otro dia importante es

el miércoles, que coincide con la celebracion de la Tarasca,

L, unpasacalles de caracter pagano. La “Tarasca” es un maniqui
Fuente: Granadatur (2021) que cada afio viste la ropa que estara de moda la siguiente

temporada, y que simboliza el triunfo del bien sobre el mal. Ademas, durante toda la
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semana se sucede la celebracién de numerosos eventos relacionados con la cultura y
tradiciones de la ciudad, que promueven la convivencia y diversion de los granadinos y

sus visitantes durante esos dias (Figura 4.11).

Dia de la Cruz de Granada. Esta tradicion data del siglo  Figura4.12. Cartel Cruz
XVII, y tiene lugar cada afio en la ciudad en el mes de mayo. ) )
Con ella se invita a sus ciudadanos a participar en el concurso .

mediante la elaboracion de arreglos florales con forma de cruz, ==

tradicionalmente hechos con claveles, que se distribuyen en
forma de altares por los diferentes barrios de la ciudad. En él
participa toda la ciudadania, desde las asociaciones de vecinos,

pasando por las cofradias y colegios hasta el ayuntamiento de

la ciudad. Todos compiten por atraer todas las miradas y

proclamarse ganadores del concurso (Figura 4.12). Fuente: Granadatur (2021)

Festivales

Figura4.13. Misicay Danza  Festival Internacional de Musica y Danza de Granada. Se
' : celebra anualmente en verano, teniendo lugar en los lugares
mas representativos de la ciudad, como la Alhambra,
Generalife y Albaicin, que acogen espectaculos de danza asi
como conciertos de musica de camara, flamenca o sinfonica.
Sus origenes se remontan a finales del siglo XIX, con los
conciertos sinfonicos celebrados en el Palacio de Carlos V' y
el concurso de cante Jondo de principios de la década del siglo

pasado (Figura 4.13).
Fuente: Granadatur (2021) Figura 4.14. F.Jazz

Festival de Jazz de Granada. Es uno de los festivales de

género mas importantes de Europa y miembro de la Red
Europea de Jazz (Europe Jazz Network). Su primera edicion
fue en 1980 y a lo largo de su historia ha contado con la
participacion de artistas de gran reconocimiento nacional e

internacional (Figura 4.14).

Fuente: Granadatur (2021)
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Figura 4.15. F. Tango

33¢ FESTIVAL INTERNACIONAL

TA NGO Festival de Tango de Granada. Celebrado anualmente

Teatra Iszhel La Gatdlica
ASTOR PIAZZOLLA 100 afios

durante el mes de marzo y fundado en 1988, es considerado
como uno de los festivales pioneros y mas importantes de
Europa dedicado a este estilo de baile, y por el que han
pasado las figuras méas relevantes del panorama

internacional (Figura 4.15).

Fuente: Granadatur (2021)

4.35. Gastronomia

La gastronomia de un lugar puede ser percibida por un individuo desde dos
diferentes perspectivas. Una mas basica que contempla la satisfaccion de la necesidad
fisiolégica de alimentarse. Y otra mas compleja y amplia que abarca una comprension
mas profunda de la cultura del lugar, su historia, sus costumbres y sus relaciones
interpersonales a traves de su gastronomia (Hjalager, 2004; Pesonen et al., 2011). Esto
puede llegar a convertirse en un factor determinante a la hora de que un turista elija el
destino de su viaje (Pérez-Galvez et al., 2020b). La identificacidn del turista con un alto
interés por la gastronomia del lugar es esencial. A este respecto, investigaciones como
las de Fields (2002), Hall et al. (2003) o Reis et al. (2021), sefialan que este tipo de
turista suele contar con un mayor poder adquisitivo y, por tanto, capacidad de gasto en
la ciudad. Ademas, estos autores indican que el grado de exigencia sobre la autenticidad

y calidad de la gastronomia de estos turistas es mas elevada.

La gastronomia de la ciudad de Granada se encuentra altamente influenciada
por su herencia cultural, fruto de las diferentes civilizaciones que han ido dejando
huella a lo largo de los afios. Principalmente, en la cocina granadina se detecta la
influencia arabe y judia. Esta la podemos ver en platos tipicos de la ciudad como la olla
de San Antdn, aunque sus platos mas representativos son las habas con saladillas,
aperitivo del dia de la Cruz, la famosa tortilla del Sacromonte o el remojén granadino
de bacalao y naranja. También podemos destacar otros manjares dentro del terreno de

la reposteria como el hojaldre de San Jeronimo o los famosos Piononos de Santa Fe,



creados en 1897 por Ceferino Isla Gonzalez, un confitero de la provincia, en honor al
Papa Pio IX (Granadatur, 2021).

4.3.6. Ciudad Creativa de Literatura

En el afio 2004 se cred la Red de Ciudades Creativas de la UNESCO, con el
objetivo de promocionar la cooperacion de las ciudades para llevar a cabo un desarrollo
urbano sostenible, estableciendo la creatividad como eje principal en sus estrategias.
De esta manera, se tiene una oportunidad de contribuir a la consecucion de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) definidos en la Agenda 2030 (ONU, 2015).

Actualmente, en 2021, esta red estd formada por 246 ciudades de mas de 80
paises diferentes, proclamadas como creativas dentro de alguno de los siete ambitos
que cubre la red: artes populares y artesania, artes digitales, cine, disefio, gastronomia,
literatura y musica. La designacion de una ciudad dependera de su tradicién creativa en
un ambito en concreto, y, de esta forma, se promueve la colaboracion y la vinculacion
de aquellas ciudades que son designadas en alguno de los siete &mbitos establecidos
(UNESCO, 2021b).

La ciudad de Granada fue nombrada el 1 de diciembre de 2014 como Ciudad
Creativa de la Literatura, convirtiéndose, de esta forma, en la primera Ciudad Creativa
de Literatura en lengua espafiola en conseguir esta designacion (UNESCO, 2014). La
ciudad de Granada destaca por haber inspirado, por haber sido testigo y por haber
dejado huella en las obras de poetas, escritores e intelectuales de gran importancia a
nivel tanto nacional como internacional. Entre ellos podemos destacar a San Juan de la
Cruz, Juan Ramén Jiménez, Washington Irving, Angel Ganivet y a Federico Garcia
Lorca. Esta tradicion literaria se mantiene hoy en dia mas viva que nunca en la ciudad
ya que instituciones privadas y publicas, editoriales y una solida red de librerias
proporcionan espacios Y sinergias que sittan a la ciudad en primera linea en cuanto a
produccion literaria y gestion u organizacion de actividades y festivales relacionados
con la literatura (Granadatur, 2021). En este sentido, podemos destacar la colaboracién
de la ciudad de Granada en la VI edicion del Desenjazz 2021, organizado en Lliria,
Ciudad Creativa de la Musica, que reflejan un ejemplo de colaboracion entre las
ciudades de la Red de Ciudades Creativas de la UNESCO (Area de Cultura del
Ayuntamiento de Granada, 2021).



4.3.7.  Granada de cine y otros atractivos turisticos

La ciudad de Granada, como ya hemos comentado anteriormente, ha servido de
inspiracion a poetas, escritores, escultores, etc. En el caso del Séptimo Arte no ha
pasado desapercibida tampoco. En este sentido, a finales del siglo XIX la ciudad se
confirm6 como musa para muchos directores y productores. Son mas de dos mil obras
las que se han rodado en la ciudad, teniendo la Alhambra como uno de sus principales
escenarios. La ruta turistica Granada de Cine ofrece la oportunidad de recorrer los
diversos escenarios en los que se plasmaron dichas obras. Ademas, la ciudad también
ofrece diferentes alternativas de turismo activo como, por ejemplo, en el Parque
Nacional de Sierra Nevada donde ademas encontramos su estacion de esqui de nombre
homonimo. O tambien turismo de sol y playa a menos de una hora por carretera en la

denominada como Costa Granadina (Granadatur, 2021).

4.4. GRANADAY EL TURISMO

En la ciudad de Granada el sector turistico constituye el eje principal respecto
al que pivota la economia y el empleo. Solo teniendo en cuenta las visitas que atrae
cada afio uno de los principales reclamos turisticos de la ciudad, la Alhambra y el
Generalife, se registraron 2,7 millones de visitas al conjunto monumental en 2019
(Patronato de la Alhambra y Generalife, 2020). Siendo el nimero total de visitantes a
la ciudad ese mismo afio de dos millones, considerando los que pernoctaron en
establecimientos hoteleros de la misma segun la Encuesta de Ocupacion Hotelera del
INE (2021c). Como podemos observar en los anteriores datos, podriamos considerar
que un 74% de los visitantes atraidos por la Alhambra y el Generalife acabaron
pernoctando en la ciudad. Estos datos se vieron alterados en el afio 2020, como
consecuencia de las restricciones impuestas debido a la pandemia de la COVID-19, y
a que el conjunto monumental se mantuvo cerrado desde la segunda mitad de marzo
hasta finales del mes de junio. Registrandose un total 775.888 visitas en 2020 al
conjunto monumental, segun datos publicados por el Patronato de la Alhambra y
Generalife (2021). Igualmente durante 2020 las visitas a la ciudad, segun los visitantes
que pernoctaron en establecimientos hoteleros de la misma, se redujeron
considerablemente registrdndose un total de 582.936 visitas (INE, 2021c). De este
altimo dato debemos de tener en cuenta que los establecimientos hoteleros también



permanecieron cerrados desde la segunda mitad de marzo hasta finales del mes de junio
de 2020.

La ciudad de Granada posee muchos otros atractivos. Segun datos consultados
de la Encuesta de Ocupacién Hotelera en el INE (2021c), en 2019 esta conté con un
promedio anual estimado de 15.165 plazas de alojamiento en sus establecimientos
hoteleros, siendo el promedio anual de la capacidad estimada de la provincia de 31.975
plazas en 2019. Esto significa que la capital abarcaba casi la mitad de la capacidad
hotelera. Ademas, fijdndonos en la categorizacion de los mismos durante 2019, vemos
que 8.401 de las plazas de establecimientos de 4 estrellas se encontraban en la capital,
frente a las 12.913 de 4 estrellas del total de la provincia. Localizandose el 100% de las
plazas de establecimientos de 5 estrellas, 1.160, en la ciudad de Granada (IECA, 2019).
Es importante destacar el fuerte crecimiento experimentado durante el periodo de 2010-
2019, incrementandose en 1.453 el nimero de plazas medias anuales estimadas de la
ciudad, alcanzando la cifra de 15.165 plazas medias anuales estimadas en 2019 (Figura
4.16). De esta medida exceptuamos el afio 2020, que por la coyuntura econémica que
ha supuesto la pandemia de la COVID-19, es conveniente realizar mencion a aparte.
Debido a las restricciones y dificultades de este periodo, los establecimientos hoteleros
permanecieron cerrados desde la segunda mitad de marzo hasta finales del mes de junio
de 2020. Ademas, tras el levantamiento de las restricciones muy pocos establecimientos
llegaron a reabrir de forma inmediata, llegando algunos a permanecer cerrados de
forma definitiva. Esto ha provocado que en 2020 las plazas medias anuales estimadas
hayan descendido a 8.196 plazas, registrandose un nimero de establecimientos medios
anuales abiertos de 83 establecimientos durante 2020 (Figura 4.16). Continuando con
el analisis de los datos referidos al nUmero de establecimientos medios anuales abiertos,
estos se han mantenido estables entre 2010 y 2019, con la excepcion de un pequefio
repunte en 2018, alcanzando la cifra de 178 establecimientos medios anuales abiertos
estimados. En relacion con el empleo medio anual asociado al sector hotelero ha
seguido una evolucion descendente durante el periodo 2010-2014, iniciando
posteriormente una recuperacion hasta la irrupcion de los datos registrados en 2020. En
los que por la situacion excepcional del cierre de los establecimientos y posterior
reapertura lenta y reducida de los mismos, registro6 un empleo medio anual de 773

personas a lo largo del 2020 (Figura 4.16).



Figura 4.16. Evolucidn de las plazas de alojamiento, establecimientos
abiertos y personal empleado del sector hotelero en la ciudad de Granada
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Fuente: elaboracién propia en base al INE (2021c)

El grado de ocupacion media anual por plazas, tanto en el caso de la ocupacion
general como en el de la ocupacion en fin de semana, se ha experimentado una
tendencia timidamente creciente entre 2010-2019, registrandose una caida de 26 puntos

en ambos casos en el afio 2020 respecto a los datos registrados en 2019 (Figura 4.17).

Figura 4.17. Evolucién grado de ocupacién media anual por plazas general y
fin de semana en la ciudad de Granada (afios 2010-2020)
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Fuente: elaboracion propia en base al INE (2021c)

Por otra parte, podemos ver como durante la Gltima década se ha experimentado
una tendencia creciente tanto en el nimero de viajeros con respecto al nimero de

pernoctaciones. De esta forma el nimero de viajeros totales anuales ha pasado de
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1.451.017 en 2010 a 2.001.464 en 2019 lo que supone un incremento de 137,9 %,
salvando el estrepitoso descenso a 582.936 viajeros registrados en 2020 (Figura 4.18).
Respecto al nimero de pernoctaciones totales han pasado de 2.621.971 en 2010 a
3.607.997 en 2019 lo que supone un incremento del 137,6 %, registrando en 2020 un
descenso a 1.037.625 pernoctaciones (Figura 4.19). Obviando los datos registrados en
2020, puede apreciarse como el incremento de las pernoctaciones es practicamente
idéntico al experimentado por los viajeros, lo que nos habla de una estancia media que
se mantiene estable. En relacion a los datos mostrados en el Figura 4.18 y Figura 4.19,
en 2010 aproximadamente un 46% de los visitantes de la ciudad fueron extranjeros,
mientras que en 2019 se llego a alcanzar la cifra del 55% de visitantes extranjeros. Esta
proporcién nos muestra una tendencia ligeramente creciente del namero de visitas de
turistas extranjeros a la ciudad de Granada, con la Gnica excepcion de un breve periodo
de estancamiento entre 2011-2013. Esta tendencia creciente contrasta con la de
estancamiento seguido por el niamero de visitantes residentes en Espafia. Si bien es
cierto que debido al cierre de fronteras y restricciones de movilidad experimentado
durante 2020 se registra una fuerte caida de los visitantes extranjeros que va
acompafiado de una caida menos pronunciada del turismo de residentes en Espafia,

llegando este a abarcar el 66% de las visitas a la ciudad durante 2020.
Figura 4.18. Namero de viajeros anuales en la ciudad de Granada (afios 2010-2020)
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Figura 4.19. Namero de pernoctaciones anuales en la ciudad de Granada (afios 2010-2020)
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Fuente: elaboracion propia en base al INE (2021c)

Los datos disponibles demuestran la existencia de una fuerte estacionalidad de
la demanda turistica. Esta puede quedar parcialmente explicada por la climatologia, asi
como por la celebracion de importantes eventos en la ciudad que supone una importante
fuente de atraccion turistica. Las fechas de celebracion de eventos populares como la
Feria del Corpus de Granada o el Dia de la Cruz de Granada se concentran en el periodo
gue comienza con la celebracién de la Semana Santa y finaliza con el inicio del periodo
estival. A partir de este ultimo se aprecia un descenso tanto del nimero de viajeros
como de pernoctaciones en la ciudad, Figura 4.20 y Figura 4.21. Esto puede venir
motivado en parte por el impacto que causa el aumento de demanda del turismo de sol
y playa. En este sentido, entre los meses de marzo, abril, mayo y junio se alcanza el
nimero maximo de visitantes y pernoctaciones en la ciudad. Posteriormente, se
produce una fuerte caida de la demanda turistica, coincidiendo con la temporada de
verano y, por tanto, de mayores temperaturas. No obstante, a partir del mes de
septiembre se aprecia un crecimiento de forma progresiva de la demanda turistica hasta
el final del afio, Figura 4.20 y Figura 4.21. Lo que indica que los instrumentos
desarrollados para intentar recuperar el nimero de visitantes en la ciudad durante dicho
periodo parecen estar dando resultados positivos. Entre los mas importantes podemos
destacar: el Festival Internacional de Jazz de Granada, Festival Internacional de Magia
Hocus Pocus o el mercadillo navidefio y el alumbrado de navidad durante el Gltimo mes
del afo. Todos ellos son ejemplos de iniciativas que buscan poner remedio a la
estacionalidad de la demanda turistica, atrayendo a turistas durante un periodo en el
que la demanda suele ser bastante baja. Por ultimo, sefialar la fuerte caida que

apreciamos durante el afio 2020 en el Figura 4.20 y Figura 4.21, tanto del nimero de



viajeros como del numero de pernoctaciones respectivamente. Tal y como ya
comentamos en anteriores lineas debido a las restricciones y dificultades motivadas por
la pandemia del COVID-19.

Figura 4.20. Numero de viajeros mensuales en la ciudad de Granada
(afios 2010-2020)
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Figura 4.21. NUmero de pernoctaciones mensuales en la ciudad de Granada
(afios 2010-2020)
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Si nos fijamos en los datos de estancia media del turista en la ciudad de Granada,
comparandolos con los de hace diez afios, vemos como esta se ha mantenido estable.
Registrandose en 2010 una estancia media de 1,81 dias, siendo de 1,8 dias en 20109.
Debido a las causas excepcionales del 2020 se produjo una bajada, alcanzandose el dato
de 1,62 dias de estancia media en la ciudad de Granada (INE, 2021c). Comparando la
estancia media anual registrada en toda la provincia de Granada en 2019, con el del
resto de provincias andaluzas, vemos como la provincia de Granada se sitla en quinta

posicion con una estancia media de 2,01 dias. Por detras de provincias como Huelva
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3,9 dias, Malaga 3,5 dias, Almeria 3,6 dias y Cadiz 2,9 dias. De esta forma, la estancia
media de la ciudad de Granada (1,8 dias) queda por debajo de la media provincial (INE,
2021c)

Para el estudio del lugar de procedencia de los turistas que visitan la ciudad de
Granada, el INE nos ofrece informacion sobre el nimero de viajeros entrados por punto
turistico y pais de residencia, diferenciando segun el tipo de establecimiento en el que
pernoctan. En este sentido, en la ciudad de Granada encontramos dos alternativas:
hoteles y apartamentos turisticos. En el primer caso, los datos de los viajeros los
encontramos en la Encuesta de Ocupacion Hotelera, Tabla 4.2, mientras que en el
segundo caso se encuentran recogidos en la Encuesta de Ocupacion de Apartamentos
Turisticos, Tabla 4.3. En ambos casos los datos sobre los viajeros se clasifican por

puntos turisticos, en nuestro caso la ciudad de Granada, y pais de residencia.

Analizando en conjunto los datos recogidos en ambas tablas, Tabla 4.2 y Tabla
4.3, podemos observar que Francia, Estados Unidos, Alemania, Italia, Reino Unido y
Japdn se sitian como los principales paises emisores de turistas extranjeros que visitan
la ciudad de Granada. Si bien es cierto, de forma conjunta, los turistas procedentes de
la Union Europea (exceptuando los residentes en Espafia) se sitlan a la cabeza.
Aproximadamente cinco de cada diez turistas extranjeros en Espafia que visitan la
ciudad de Granada son de origen europeo. Dentro de los paises no comunitarios
destacan Estados Unidos y Japén. No obstante, el nimero de visitantes procedentes de
este ultimo ha ido disminuyendo durante los Gltimos afios. Todo lo contrario que en el
caso de Estados Unidos, que ha experimentado un crecimiento constante, solamente
interrumpido por un pequefio descenso en el afio 2017 (Tabla 4.2). Por otro lado, otro
grupo de visitantes extracomunitarios que debemos mencionar son los procedentes de
Noruega y Suiza. Que aungue en valor absoluto no tienen un gran peso sobre el namero
total de visitantes no residentes en Espafia, en los ultimos afios han experimentado un
fuerte crecimiento 152,28% en el caso de Noruega y 161,71% en el de Suiza (Tabla
4.3).



Tabla 4.2. Numero de viajeros que pernoctan en hoteles de la ciudad de Granada
(afios 2014-2019)

2014 2015 2016 2017 2018 2019
Residentes en Espafiai 841.243 | 812.743 | 849.375 | 807.804 864.747 901.414
No residentes en Espafiaz 804.017 | 882.822 | 988.140 | 973.892 | 1.009.006 | 1.100.050
Unién Europea (excluida Espafia) | 359.840 | 378.866 | 435.617 | 414.619 414.107 436.793
Alemania 61.676 65.806 69.163 66.437 67.758 68.687
Bélgica 13.002 14.146 17.572 16.743 16.502 15.920
Francia 88.890 88.398 97.384 86.578 88.387 93.243
Italia 56.588 63.787 77.723 75.699 76.858 89.454
Paises Bajos 19.348 22.257 33.208 27.612 23.725 27.659
Portugal 11.454 13.246 15.314 14.658 17.072 17.593
Reino Unido 58.313 61.245 65.339 64.970 65.372 67.239
Japon 77.706 63.041 62.729 56.092 50.104 67.972
Estados Unidos 91.371 92.624 113.681 102.906 118.036 132.833

1.645.260 | 1.695.565 | 1.837.515 | 1.781.696 | 1.873.753 | 2.001.464

Total 1 +2)
Fuente: elaboracidn propia en base a INE (2021c)

Centrandonos solo en la Tabla 4.3, podemos observar que a diferencia de la

Tabla 4.2, paises como Estados Unidos, Japon o Portugal ya no aparecen en las

estadisticas. Esto muestra la evidencia de que los turistas procedentes de estos paises

prefieren optar en su mayoria por establecimientos hoteleros, siendo muy poco

significativo el nUmero que optan por apartamentos. Por otro lado, vemos como en la

Tabla 4.3 aparecen algunos paises no comunitarios como Rusia 0 Suiza no

contemplados en la Tabla 4.2. Que si bien el nimero de turistas que emiten no es muy

alto, vemos que estan experimentando un continuo crecimiento en el nimero de turistas

emitidos que visitan la ciudad de Granada.

Tabla 4.3. NUmero de viajeros que pernoctan en apartamentos turisticos de la ciudad de
Granada (afios 2014-2019)

2014 2015 2016 2017 2018 2019
Residentes en Espafia: 24.093 | 35.853 | 46.672 | 45.423 | 62.405 | 65.190
No residentes en Espafiaz 28.146 | 37.803 | 51.105 | 56.390 | 72.504 | 84.622
Unién Europea (excluida Espafia) | 14.873 | 20.711 | 25.867 | 25.454 | 33.483 | 34.257
Alemania 1.871 | 2.963 | 3.469 | 3.633 4.510 4.069
Bélgica 522 1.028 | 1.226 1.181 1.300 738
Dinamarca 216 315 328 225 484 340
Finlandia 143 203 141 213 356 268
Francia 3.941 | 5107 | 6.715 | 6.642 8.322 9.455
Irlanda 197 429 571 369 1.207 843
Italia 1.890 | 2.940 | 3.404 | 3.037 6.349 7.161
Paises Bajos 1.065 | 1.489 | 1.855 1.181 1.475 1.661
Reino Unido 2.822 | 2944 | 5.099 | 5.066 4.609 5.259
Suecia 262 399 391 348 811 395
Noruega 329 289 276 195 341 501
Rusia 926 1.119 901 1.165 1.673 1.229
Suiza 397 562 904 574 765 642
ota 9 656 | 9 01.8 4.909 | 149.8

Fuente: elaboracion propia en base al INE (2021d)
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CAPITULO 5

Metodologia

« :
La verdad, sefiora, empiezo a pensar que

hay un placer todavia mayor que el de ver
)

Granada. Y es el de volverla a ver,

Alejandro Dumas







5.1. INTRODUCCION

En el presente capitulo se detallan los diferentes aspectos de la metodologia
empleada para el desarrollo del analisis empirico de la investigacién, que abordaremos

en el siguiente capitulo.

El primer apartado se centra en el andlisis, a nivel general, de una serie de
cuestiones iniciales relacionadas con qué es la investigacion cientifica, la fuente del
conocimiento, asi como el método cientifico. Posteriormente, en el siguiente apartado
se lleva a cabo una aproximacion de la investigacion cientifica a las ciencias sociales,
asi como de la aplicacion del método cientifico, sus caracteristicas particulares y sus
etapas. Este apartado finaliza con la encuesta, la cual es considerada como uno de los
instrumentos esenciales para la investigacion en las ciencias sociales, centrandonos
concretamente en el cuestionario. Un tercer apartado se inicia con una breve sintesis
de los objetivos y caracteristicas de la investigacion, tratando en los siguientes
subapartados aspectos de los materiales de estudio utilizados, como el cuestionario y
procedimiento de recopilacion de datos empleado, poblacion objeto de estudio y disefio
muestral, finalizando con una revision de las diferentes técnicas estadisticas aplicadas
en el andlisis de los datos y un Gltimo subapartado donde se resumen las distintas

hipotesis de investigacion a contrastar en el analisis empirico.

A continuacion, y antes de comenzar con el desarrollo de los diferentes
apartados del capitulo, se expone un breve analisis del cronograma seguido en la

investigacion.

5.1.1. Cronograma de la investigacion

El trabajo que se presenta en esta Tesis Doctoral se ha desarrollado en varias
etapas. En la Tabla 5.1 se sintetizan las tareas y fases acometidas a lo largo de la

investigacion, asi como su cronologia.



Tabla 5.1. Cronograma de la investigacion

-ll---ll--- 4

Estudio bibliografico

Desarrollo de metodologia XX
Obtencion de resultados X[ X[X
Discusion de resultados X[ X|X[X
Redaccidn de articulos X[ X|X|X

Redaccién final de la Tesis X | X
Fuente: elaboracion propia

La investigacion comenzo con la elaboracion de una exhaustiva revision de la
literatura académica disponible, con el objetivo de abarcar la mayor cantidad puntos de
vista e investigaciones disponibles hasta la actualidad. Por este motivo, el estudio
bibliografico no se dio por concluido hasta la finalizacion de la investigacion,
incorporando nueva literatura disponible que ha ido surgiendo hasta la fecha de
finalizacion de redaccion de la Tesis. De esta manera, se ha conseguido abarcar, con la
mayor amplitud posible, el estudio bibliografico existente sobre turismo patrimonial,

con la intencidn de asentar las bases de la metodologia a utilizar.

Tras esta primera etapa, se puso en practica dicha metodologia, la cual forma
parte del contenido del presente capitulo. Esta fase es considerada de gran importancia
debido a que es donde se establecen las pautas a seguir para el desarrollo de la
investigacion. En este sentido, y previamente al inicio de trabajo de campo, se decidio
utilizar el cuestionario como herramienta de trabajo para la recogida de los datos,
procediendo de esta forma a su disefio y elaboracién. Una vez elaborado, y tras llevar
a cabo un pre-test con el fin de depurar y perfeccionar el cuestionario, se dio inicio al
trabajo de campo para la recoleccion de los datos. Para ello, tal y como se detallara méas
adelante en el presente capitulo, se distribuyeron los cuestionarios a los turistas que

visitaban la ciudad de Granada.

Una vez completado el trabajo de campo, se introdujeron y analizaron los datos
obtenidos mediante del software estadistico SPSS v. 24., y aplicando diferentes técnicas
estadisticas. Esto permitio la obtencion de una serie de resultados, pudiendo llevar a
cabo la discusion de los mismos. El contraste de la presente investigacion con las
realizadas por otros autores en este campo de estudio es fundamental para la extraccion

de aplicaciones préacticas. De manera que, a modo de recomendaciones, puedan ser de
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gran utilidad para el conjunto de los gestores turisticos implicados, tanto pablicos como

privados.

Con los resultados especificos extraidos se han conseguido publicar tres
articulos en revistas de indice de impacto y han sido expuestos en congresos nacionales

e internacionales.

5.2. LA INVESTIGACION CIENTIFICA

5.2.1. ¢Qué es la investigacion cientifica?

Para entender en qué consiste la investigacion cientifica, previamente debemos
de tener claros una serie conceptos. Cuando afirmamos poseer conocimiento sobre un

area u objeto en concreto, realmente ¢;qué es lo que estamos manifestando?

Podriamos decir que “conocer” es la accion por la que una persona adquiere
certeza de la realidad. Por tanto, todo conocimiento es fruto de una relacion entre dos
elementos: el que ejecuta la accion de conocer (sujeto) y el que es conocido (objeto).
En este caso, el sujeto seré el que determine la relacion con el objeto y, por tanto, la
accion de conocer. Esto es lo que hace que podamos distinguir entre conocimiento
vulgar (entender el objeto sin mas) y conocimiento cientifico (ver mas alld). Este
altimo es el buscado por la ciencia, ya que le permitird realizar diferentes
interpretaciones de la realidad. Para ello el conocimiento cientifico se apoya en el

meétodo cientifico y en la investigacion (Tamayo y Tamayo, 2003).

La base y punto de partida de todo investigador o cientifico es la realidad, que

mediante la investigacion le permite llegar a la ciencia.

Cazau (2006) define investigacion como un proceso planificado y llevado a
cabo durante un periodo de tiempo determinado, que tiene como finalidad el

planteamiento y resolucion de problemas con un objetivo determinado.

Si la finalidad de la investigacion es el descubrimiento o la interpretacion de los
hechos, fendmenos, relaciones y leyes dentro del contexto de una realidad en concreto,
estariamos hablando de investigacion cientifica y método cientifico (Ander-Egg,
1995). En este sentido, la investigacion cientifica es el instrumento por el cual la

ciencia logra llegar al conocimiento cientifico. De esta forma, habra conocimiento



cientifico cuando a través del método cientifico se han logrado acumular nuevos
conocimientos 0 experiencias. Por tanto, podemos decir que entre la investigacion
cientifica y el conocimiento cientifico encontrariamos el método cientifico, que es el
gue nos va a asegurar tanto el mencionado en primer lugar como en segundo lugar
(Arnau, 1980; McGuigan, 1997) y que estudiaremos mas en profundidad en los
siguientes apartados.

Dando una explicacion mas practica, podriamos decir que la investigacion
cientifica es una tarea que exige conocer los principales conceptos del area de
conocimiento en el que se investigue. Asi como los principales procedimientos
utilizados por la comunidad cientifica para que los nuevos conocimientos obtenidos
puedan ser considerados como validos. Por tanto, la investigacion cientifica consistira,
en la realizacion de un trabajo intelectual y de reflexion centrado en la construccion de
hipétesis, que deberan de estar respaldadas por el conocimiento preexistente del area
de conocimiento en el que se desarrolle la investigacion. Posteriormente, estas seran
puestas a prueba mediante la realizacion de un trabajo empirico siguiendo una serie de
reglas y mediante el uso de ciertos instrumentos de recoleccion y andlisis de
informacidén. Con el objetivo de obtener conclusiones validas que apoyen las hip6tesis
formuladas. De esta forma las conclusiones obtenidas podran ser consideradas como
validas (Gomez, 2006).

5.2.2.  ¢De donde proviene el conocimiento?

A lo largo de la historia de la humanidad el ser humano siempre se ha
caracterizado por su curiosidad e inquietud a la hora de intentar comprenderse el
mismo, asi como todo lo que le rodea. Esto ha derivado en una busqueda constante de
respuestas y en definitiva de fuentes de conocimiento, las cuales segiin Newman (2006)
pueden ser clasificadas en cinco tipos:

La experiencia: es la mas popular y conocida, debido a que coincide con las
respuestas que cualquier persona puede obtener a través de su propia experiencia y que
son transmitidas de generacion en generacion. Esta capacidad de obtener conocimiento
de la experiencia es considerada como una de las principales caracteristicas del
comportamiento inteligente (Bhattacherjee, 2012). Pero no todo son ventajas, esta

fuente de conocimiento presenta algunas limitaciones.



Siguiendo a Goertz (2012), por un lado, no puede ser considerada como una
fuente de verdad absoluta, ya que dos personas pueden tener experiencias distintas
respecto a una misma situacién. Por otro lado, existe conocimiento que no puede ser
adquirido mediante esta fuente, o bien el tiempo para hacerlo seria demasiado largo y/o
costoso. Por ejemplo, un individuo que quiera conocer el nimero de turistas que hay
en un restaurante podria contarlos por él mismo, pero si quisiera conocer los que visitan
la provincia cada afio no le seria posible solo mediante su experiencia personal. En este
momento es cuando entra en juego la busqueda de un experto en la materia que coincide

con la siguiente fuente de conocimiento, la autoridad.

La autoridad: se corresponde con la figura del experto en la materia, es decir,
alguien que conoce muy bien el problema o que tiene acceso a otras fuentes de
conocimiento sobre el tema. Debido a su autoridad sus afirmaciones son aceptadas

automaticamente como ciertas (Court, 2020).

Aunque tradicionalmente no se ha cuestionado nunca el conocimiento de la
autoridad (expertos), si es cierto que hoy en dia sus afirmaciones solo son
completamente aceptadas cuando estan basadas en la experiencia o soportadas por otras
reconocidas fuentes de conocimiento. Al igual que la experiencia también cuenta con
algunas limitaciones, por ejemplo, el error de los propios expertos en sus afirmaciones.
Las discrepancias entre expertos de la misma area son habituales, lo que indica que
muchas de sus afirmaciones estan basadas en opiniones personales (Nachmias et al.,
2015).

Razonamiento deductivo: Segun Weber (2011) se basa en un método
sistematico en el que mediante un proceso de razonamiento racional y deductivo se

consigue descubrir la verdad.

Concretamente, partiendo del analisis y de la organizacion de afirmaciones
generales y aplicando las reglas de la ldgica, se consiguen alcanzar conclusiones que
derivan en la obtencion de afirmaciones mas especificas (Goertz, 2012). Por ejemplo,
partiendo de la premisa mayor de “todos los perros son mortales”, podemos obtener
una premisa menor “mi mascota es un perro”, por lo tanto “mi perro es mortal”
(conclusion). En este sentido, obtendremos una conclusion verdadera, siempre y

cuando las premisas sean ciertas.



Esta necesidad de que las premisas sean ciertas, junto con la imposibilidad de
que las conclusiones obtenidas puedan ir mas allad del contenido de las premisas,
constituyen algunas de las limitaciones del razonamiento deductivo. A pesar de ello,
este tipo de razonamiento constituye un recurso importante para la investigacion
cientifica, debido a que permite deducir los fendmenos que han de observarse

(hipdtesis) a partir de la teoria.

Razonamiento inductivo: se basa en un funcionamiento opuesto al del
razonamiento deductivo. Por tanto, en este caso las conclusiones se alcanzan mediante
la observacion de ejemplos particulares, para posteriormente aplicar las mismas a nivel

general (Cartwright y Montuschi, 2014)

Por ejemplo, todos los seres humanos que han sido observados tienen dos 0jos.
Esta conclusion podemos extrapolarla a nivel general (tanto para los observados como
para los no observados), concluyendo que todos los seres humanos tienen dos 0jos.
Pero, realmente para estar totalmente seguros de esta conclusion inductiva se deberian
de haber observado todos los ejemplos de seres humanos vivos, los que vivieron en el
pasado, asi como los que vendrén al mundo en el futuro. Esto es imposible y, por tanto,
debemos de confiar en la conclusion obtenida sobre los seres humanos observados,
denominada como induccion imperfecta y, en consecuencia, basada en observaciones

incompletas.

Bhattacherjee (2012) sefiala que las conclusiones inductivas solo seran tomadas
como inducciones perfectas cuando el grupo al que se refieran sea pequefio, es decir, el
grupo que si ha sido posible observar individuo por individuo. En el momento en el que
dichas inducciones perfectas las aplicamos a grupos mas grandes, en la que la totalidad
de los individuos no han sido observados, pasarian a ser denominadas como
inducciones imperfectas. No obstante, aunque estas Gltimas no nos permitan alcanzar
conclusiones infalibles ya que su informacion suele ser bastante fiable y, por tanto,

permitirdn realizar deducciones legitimas.

El método cientifico: también denominado como método inductivo-deductivo,
integra los aspectos mas importantes de ambos métodos. En este sentido, alcanza el
conocimiento mediante el uso combinado de la experiencia, del razonamiento y de la
investigacion. Esta dltima constituye un proceso en el que mediante inducciones

realizadas sobre observaciones se formulan hipdtesis sobre las que posteriormente se



deducen y obtienen conclusiones logicas. Siempre y cuando dichas conclusiones sean
compatibles con el conocimiento cientifico aceptado dentro del contexto de la
investigacion se podra continuar con la recopilacion y analisis de datos empiricos que
aceptaran o rechazaran las hipotesis planteadas. EI uso de hipotesis es lo que constituye
la principal diferencia entre el método cientifico y el razonamiento inductivo (Shridhar,
2016).

Por tanto, el método cientifico se compone de una serie de etapas, que deberan
de seguirse, aungue si es cierto que se aprecian diferencias segun los diferentes autores
(Newman, 2006; Lafuente Ibafiez y Marin Egoscozabal, 2008; Weber, 2011; Pérez
Tamayo, 2014; Rwegoshora, 2014). En cualquier caso, es considerado como un método
eficaz y fiable para obtener conocimiento. Segun Newman (2006), el método cientifico

se compone de seis etapas (Figura 5.1).

Figura 5.1. Etapas del método cientifico

Definicion del
problema

Formulacion de hipdtesis
(razonamiento deductivo)

Recopilacion y

e Confirmacioén o
analisis de datos

rechazo de hipotesis

Resultados

Conclusiones

Fuente: elaboracién propia en base a Newman (2006)
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5.2.3. El método cientifico

Tal y como hemos adelantado en anteriores apartados, la ciencia es el producto
obtenido al aplicar el método cientifico a problemas que requieren una respuesta o
solucion. No hay ciencia cuando no se aplica el método cientifico (Bunge, 1960). De
esta forma se llevaré a cabo una investigacion cientifica siempre y cuando se aplique el

método cientifico, que es el que permitira la obtencién del conocimiento cientifico.

A lo largo de la literatura académica encontramos una discusion importante
sobre el método cientifico. Bacon (2003) establece las etapas del método cientifico en
su version méas primitiva. EI método hipotético-deductivo baconiano establece las

siguientes etapas:

» Observacion: de un fendmeno para el estudio de las diferentes manifestaciones
de cdmo se presenta en la realidad.
» Induccion: a partir de observaciones particulares se detectan caracteristicas

comunes que permite extrapolarlo a lo general y formular hipotesis.

\%

Hipotesis.

\%

Experimentacion: testeo de la hipdtesis.

Demostracion de la hipotesis.

Y VY

Tesis (conclusiones).

Pero la realidad es que no existe un consenso mayoritario entre los diferentes

autores que tratan el tema.

Lafuente Ibafiez y Marin Egoscozabal (2008) definen el método cientifico como
el conjunto de técnicas o métodos que se emplean para intentar alcanzar el
conocimiento. Habitualmente se distingue entre dos tipos de métodos: el metodo
deductivo (basado en un razonamiento deductivo) y el método inductivo o empirico

(basado en un razonamiento inductivo).

Pérez Tamayo (2014) lo define como el conjunto de teorias, comportamientos,
formas de pensamiento y técnicas que se han ido utilizando a lo largo de la historia y
que contindan siendo utilizadas en la actualidad por las personas que hacen ciencia para
alcanzar el conocimiento cientifico. Este autor sefiala que los principales esquemas del
método que han sido utilizados a lo largo de la historia por los diferentes pensadores

mas importantes pueden clasificarse en cuatro categorias:



» Método inductivo-deductivo: afirmaciones particulares que se extienden a
afirmaciones generales, que seran confirmadas o bien modificadas e incluso
rechazadas.

» Método a priori-deductivo: afirmaciones generales de las que se obtienen
afirmaciones particulares.

» Meétodo hipotético-deductivo: previamente se planten hipotesis basadas en la
literatura académica e intuicion del investigador, que determinan las
observaciones.

» Negacion de la existencia del método cientifico (dos posturas):

0 Los que afirman que a lo largo de la historia nunca ha existido un
conjunto de reglas seguidas por los investigadores en sus trabajos.

0 Los que plantean la posibilidad de que en el pasado hubiera un Gnico
método, pero por el enorme crecimiento y la variedad de las ciencias.
Actualmente existen una gran variedad de métodos que han ido

apareciendo a lo largo de los afios.

Para Pardinas (1991) el método cientifico consiste en la aplicacion de la I6gica
a las realidades observadas, siguiendo una serie de pautas que acabaran llevando a la
confirmacion o rechazo de las hip6tesis planteadas sobre fenGmenos que previamente
eran desconocidos. En la misma linea, Cohen y Nagel (1973) explica el método
cientifico como la constante aplicacion de la l6gica a las opiniones, conjeturas
realizadas sobre hechos reales observados (hip6tesis) con el objetivo de identificar si
hay evidencias tanto que las confirmen como que las rechacen. Lo mas importante del
método cientifico no es el descubrimiento continuo de verdades, si no que
procedimiento hemos seguido para demostrarlas. En este sentido, cada ciencia requerira
y planteara un método especifico segun la naturaleza de los hechos estudiados, pero en
cualquier caso los pasos a seguir seran dictados por el método cientifico. De esta forma
se eliminard la subjetividad a la hora de interpretar la realidad, ya que el método

cientifico aportara objetividad en el proceso (Shridhar, 2016).



Respecto al método cientifico y sus caracteristicas basicas, podemos mencionar
las siguientes (Figura 5.2).

Figura 5.2. Caracteristicas basicas del método cientifico

Objetivo
-
« El estudio ha de poder ser replicado por cualquier otro investigador. De esta forma se abre la posibilidad

WEGi=EE  de aplicar el conocimiento.
/ replicable

«Debido a que los fenémenos estudiados son observables y susceptibles de medicion. Esto permite)
vincular las afirmaciones planteadas con los hechos observados en la realidad gracias a una serie de

instrumentos medicion, cuyo proceso es tutelado por el método cientifico. )

«El investigador debe de aplicar las reglas y procedimientos establecidos. De esta forma los fen6menos)
observados seran analizados con objetividad, siendo obvios para cualquier espectador y no existiendo

desacuerdo entre ellos. )

*No esta libre de errores, de hecho la intencién es que estos sean corregidos por la ciencia. Este es el
motivo por el que el conocimiento previamente adquirido se encuentra en constante testeo y revision,

para de esta forma intentar depurarlo y alcanzar nuevos hallazgos. )

Fuente: elaboracion propia en base a Ander-Egg (1995) y a Tamayo y Tamayo (2003)

*Ya mencionado en parte en la anterior caracteristica, los nuevo hallazgos alcanzados dentro del)
conocimiento cientifico, se obtienen partiendo y apoyandose en conocimientos y estudios previos. De

manera que ninguna investigacion puede ser considerada como un estudio aislado. )

«Para que se pueda cumplir la anterior caracteristica “acumulativo”, cualquier investigador debe de pode?
tener acceso a los resultados obtenidos en un estudio. Esto permitird que cualquier investigador pueda
continuar aplicando el conocimiento adquirido dentro de dicha linea de investigacion

/

5.3. LA INVESTIGACION EN LAS CIENCIAS SOCIALES

Segun Weber (2011) el ser humano es una parte muy importante de la realidad
observable y objeto de estudio en las ciencias sociales. Estudiar a las personas es
equivalente a estudiar la sociedad. En este sentido, cada individuo es Unico, por lo que
existen innumerables variables que influyen en la determinacion de las relaciones

sociales del mismo.

Un investigador en ciencias sociales debera de estudiar la conducta a nivel tanto
individual como de la influencia que el comportamiento de los miembros de la sociedad
0 grupo pueda tener sobre el individuo. Por el contrario, un investigador en ciencias
naturales podré acotar la totalidad de las observaciones a realizar (Bhattacherjee, 2012).
Por ejemplo, en el caso de un quimico, mediante la observacion de las sustancias
contenidas dentro del tubo de ensayo podra redactar el informe con los resultados,
pudiendo estos ser replicados facilmente por otros investigadores en futuros estudios.
Pero esta misma replicacion serd mas compleja en el caso de las ciencias sociales. Esto

es debido a que los fendmenos sociales poseen caracteristicas singulares que
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imposibilitan su repeticion para volver a ser observados. Por otro lado, en las ciencias
sociales, la mera observacion de un fendmeno social puede producir cambios que en
las ciencias naturales no se producirian. Por ejemplo, la mera presencia de los
investigadores como observadores puede cambiar el comportamiento de los sujetos e
influir en sus respuestas y comportamiento.

Las conclusiones obtenidas en una investigacién en las ciencias sociales
deberan ser refutadas por varios estudios realizados dentro de la misma area antes de
poder llevar a cabo generalizaciones (Rwegoshora, 2014). Por tanto, la aplicacién del
método cientifico a la investigacion en las ciencias sociales presenta una serie de
caracteristicas particulares que, ademés de diferenciarlo de la aplicacion en otros
campos de estudio, suponen algunas limitaciones (Figura 5.3).

Figura 5.3. Caracteristicas particulares del método cientifico en las ciencias sociales
La falta de integracion entre teoria y practica.
Complejidad a la hora de realizar predicciones y de aplicarlas a nivel general.
La inexistencia de leyes que se puedan aplicar de forma universal

La relacion entre la observacion y teoria.

La complejidad de los fendmenos y elementos de estudio

Complejidad a la hora de alcanzar conclusiones sobre lo que es percibido
como habitual o comun, debido a la extrema dificultad que supone contar con
la reflexion de todos los actores que participan en la realidad objeto de estudio.

La relacion que se establece entre la evaluacion epistemolégica y su conversién
en discursos tedricos.

La relacion entre el saber y el poder.

La dificultad para interpretar la realidad desde el punto de vista del actor.

Fuente: elaboracion propia en base a Newman (2006)

Como consecuencia de las anteriores particularidades, las ciencias sociales no
han logrado establecer teorias que se puedan generalizar al mismo nivel explicativo o
de exactitud de las predicciones realizadas al que han logrado llegar las teorias de las

ciencias naturales (Lafuente Ibafiez y Marin Egoscozébal, 2008)
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En las ciencias sociales, una de las formas de clasificar los tipos de investigacion
es segun el alcance de las mismas. Siguiendo este criterio, Hernandez Sampieri et al.

(2010) y Cazau (2006) sefalan la existencia de cuatro tipos:

Investigacion exploratoria: su principal objetivo es la exploracion de un
problema o tema, ya se trate bien de uno completamente nuevo bien de uno poco
investigado, produciéndose el descubrimiento de nuevos conceptos o incluso posibles
relaciones que pudieran llevarse a cabo. Existe la posibilidad de partir de hipdtesis tanto
previas como nuevas, dandose por finalizada la investigacion exploratoria una vez que
se tiene una idea de las variables que son consideradas como relevantes, lo que querra

decir que se conoce bien el tema de estudio.

Investigacion descriptiva: permite realizar un andlisis a nivel descriptivo de
un fendmeno y sus componentes. Para ello se realiza una medicion en detalle de los
conceptos, variables o cuestiones seleccionadas en la fase exploratoria. De esta forma
se consiguen conocer importantes propiedades del fendmeno objeto de estudio como,

por ejemplo, propiedades de una comunidad, de una persona o de grupos en particular.

Investigacion correlacional: mediante la cual se pretende detectar el nivel o la
intensidad de correlacion que pueda existir entre dos 0 mas variables o conceptos. Es
decir, la intencion es el estudio, mediante la informacion obtenida en la fase descriptiva,
de las variables seleccionadas en la fase exploratoria. Con el objetivo de detectar la
existencia de algun tipo de relacion entre las mismas. Esto, permitira identificar si dos

0 mas fendmenos se encuentran relacionados entre si y con qué grado de intensidad.

Investigacion explicativa: no se limita Unicamente a la descripcion de los
fendmenos, si no que tratan de hallar una explicacion del mismo. Es decir, su finalidad
no es la descripcion de una variable o de un concepto y su relacién o vinculo con otras,
si no que se centra en intentar explicar la razén por la que se produce dicha relacién
causa-efecto y, en definitiva, el fendbmeno. Este tipo de investigacién es la mas
compleja, debido a que deben ser mas estructuradas y dar una explicacion a partir de
las causas del fenomeno y no desde las relaciones que se puedan detectar a nivel

estadistico.



Los cuatro tipos de investigaciones, anteriormente mencionados, acaban
coincidiendo con las diferentes etapas cronoldgicas que suele tener cualquier estudio
cientifico. A modo de sintesis podemos decir que primero se realiza la exploracion de
un tema para poder alcanzar un profundo conocimiento del mismo; en segundo lugar,
se procedera a la descripcion de las variables a tratar, para posteriormente llevar a cabo
una correlacion entre ellas con la finalidad de intentar plasmar una explicacion
detallada sobre la influencia que pueden llegar a tener unas variables sobre otras desde
el punto de vista de la causalidad (Cazau, 2006; Hernandez Sampieri et al., 2010;
Weber, 2011).

5.3.1. Etapas

Al aplicar el método cientifico en las ciencias sociales, este nos proporciona de
forma sintetizada el proceso para llevar a cabo una investigacién empirica y conseguir
los objetivos planteados. Este consta de las siguientes etapas, Figura 5.4, algunas de la
cuales podran ser omitidas o alterado su orden en funcién de cada investigacion

particular.
Figura 5.4. Etapas del método cientifico en las ciencias sociales

Formulacion del problema
Revision de la literatura
Desarrollo del marco tedrico
Planteamiento de los objetivos
Formulacion de las hipotesis
Variables
Definicion de la poblacion
Seleccion de la técnica de muestreo
Eleccion del instrumento de medicion
Seleccidn del disefio de la investigacion

Recoleccidn y organizacion de los datos

Analisis e interpretacion de los datos

Presentacion de los resultados

Fuente: elaboracion propia en base a Cazau (2006)
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Siguiendo las distintas etapas sefialadas en la Figura 5.4, a continuacion, se

realiza una breve descripcion de cada una de las mismas:

Formulacion del problema: debe ser definido de forma clara y concisa. Es
expresado mediante una pregunta, no debiendo de ser confundido con el tema de la

investigacion.

Revision de la literatura: permite conocer investigaciones previas realizadas
sobre los mismos problemas u otros similares. Permitiendo descubrir las soluciones
aplicadas por otros autores. De esta forma se puede comprobar si la investigacion se
estd desarrollando de forma adecuada o si en algin momento se hubiera ignorado

alguna cuestion importante (Tamayo, 1999).

Desarrollo del marco tedrico: este dependera de lo que encontremos durante
la etapa de la revision de la literatura. En €l se recogeran las teorias tanto generales
como especificas, conceptos, categorias y supuestos o postulados, que constituiran la
base de referencia para soportar los hechos del problema planteado en la investigacién
(Ander-Egg, 1995).

Planteamiento de los objetivos: se definen tanto objetivos especificos como
generales. Al plantear los objetivos, también se producird la eleccion del tipo de
investigacion a realizar (exploratorio, descriptivo, explicativo o una combinacion de
ellos), o bien si se tratara de una investigacion primaria o bibliografica (Hernandez
Sampieri et al., 2010).

Formulacidn de las hipdtesis: al igual que los objetivos podran ser formuladas
tanto de forma especifica como general. Constituyen el intento de dar una respuesta al
problema planteado en la investigacion. Unicamente en las investigaciones
exploratorias, debido al escaso conocimiento disponible sobre el tema, no sera posible
su formulacion siendo sustituidas por conjeturas que podran o no llegar a convertirse

en hipotesis (Hernandez Sampieri et al., 2010).

Variables: suelen estar constituidas por las caracteristicas, propiedades o
atributos de las unidades de analisis, que podran tomar distintos valores o categorias.
Un ejemplo de variables podrian ser los atributos de las personas (por ejemplo, edad,

género o estatura).



Las hipdtesis planteadas en la anterior etapa deberan ser puestas a prueba. Para
ello se debe realizar una conceptualizacion/identificacion de las variables que
contengan dichas hipotesis, para posteriormente clasificarlas, categorizarlas y
operacionalizarlas (Korn, 1969; Arnau Gras, 1980; Reynolds, 2007; Hernandez
Sampieri et al., 2010).

» ldentificacion: se deben de definir las principales variables que se van a
considerar.

» Clasificacion: se puede realizar segun diversos criterios. No obstante, no puede
obviarse el criterio de funcion en la investigacion
(independientes/dependientes/extrafias) o segin el criterio de medicion
(cualitativas/cuantitativas).

» Categorizacion: consiste en la asignacion de valores a una variable, que
constituiran las diferentes posibilidades de variacion de la misma. Ejemplo:
clase social (alta, media o baja).

» Operacionalizacion: se especifica qué acciones debe llevar a cabo el
investigador para medir la variable. Ejemplo: para medir la variable género se

mirara el documento de identidad.

Definicion de la poblacidn: en esta etapa se especificara la poblacion objeto de
la investigacion. Por ejemplo, los turistas totales (nacionales y extranjeros) que visitan
la ciudad de Granada durante los meses de abril a agosto en el afio 2019. Siendo en este
caso la unidad de andlisis los turistas totales.

Seleccién de la técnica de muestreo: serd el procedimiento que se utilizara
para extraer una muestra de la poblacién objeto de la investigacion. Respecto a la
muestra se debera poner atencion a que sea representativa de la poblacion objeto de
estudio y a su tamafio (Tamayo, 1999). Las técnicas de muestreo, segin Hernandez

Sampieri et al. (2010), se clasifican:

» Segun el nimero de muestras obtenidas de la poblacion: si ha sido una, dos o
mas de dos, los muestreos podran ser simples, dobles o multiples,
respectivamente.

> Segun el modo de elegir a los individuos: probabilisticos, en los que los
individuos son elegidos al azar, no probabilisticos, en los que los individuos

no son elegidos al azar y mixto, en el que se combinan los dos anteriores.



Eleccion del instrumento de medicidn: mediante el cual se intentara llevar a
cabo la medicion de las variables identificadas que son objeto de estudio. En las
ciencias sociales encontramos una amplia gama de instrumentos de medicion. Por
ejemplo: test psicométricos, examenes, cuestionarios, entrevistas o la simple
observacién también podria ser considerado como instrumento de medicion. Ademas,
si ningln instrumento ya existente se adapta a nuestras necesidades, se podra recurrir a

un instrumento construido ad hoc (Cazau, 2006).

Seleccion del disefio de la investigacion: fundamentalmente constituye el plan
para la recoleccion de los datos, aunque en algunos casos también puede incluir un plan
para el analisis de los mismos. Este ha de ser lo mas sencillo y lo menos costoso posible.
En la literatura académica encontramos una gran cantidad de criterios de clasificacion
para los disefios de investigacion. Dentro del campo de las ciencias sociales uno de los
referentes mas importantes es el planteado por Campbell y Stanley (1995), en el
describen un total de 16 disefios experimentales agrupados en tres grupos: pre-

experimentales, experimentales y cuasiexperimentales.

Recoleccion y organizacion de los datos: la recoleccion de los datos se realiza
mediante la administracion y la aplicacién de los instrumentos de medicion. Para la
organizacion de los datos se deberan llevar a cabo varias operaciones como, por

ejemplo (Cazau, 2006):

» Creacion de una matriz de datos para facilitar la sintesis de toda la
informacion recopilada.

» Tabulacion de la informacion recogida en la matriz de datos.

» Graficacion: es opcional, pero muy Util para presentar la informacion de forma
sencilla e intuitiva.

» Obtencién de medidas de dispersion, posicion y correlacion. Permitiendo
esta Ultima organizar la informacion respecto a la relacion entre dos 0 mas

variables.

Analisis e interpretacion de los datos: al analizar los datos se busca alcanzar
algln tipo de conclusion a partir de los datos organizados y sintetizados en el paso
anterior, permitiendo la confirmacién de las relaciones establecidas en las hipotesis
(Selltiz et al., 1980; Tamayo, 1999). En algunos casos la organizacion y la sintesis de

los datos no seran suficientes, y habra que recurrir al analisis estadistico para la



obtencion de conclusiones. La interpretacion de los datos se puede realizar o no, aunque
en lineas generales es bastante recomendable. Esta permitira la asignacién a los mismos
de un significado dentro del contexto de alguna creencia o teoria, al ser comparados
con los resultados de investigaciones previas. Para ello podra realizarse bien desde un

marco tedrico existente bien desde un marco tedrico propio (Selltiz et al., 1980).

Presentacion de los resultados: se lleva a cabo una vez completado el estudio.
Basicamente consiste en la redaccion y comunicacion de los resultados a la comunidad
cientifica. Para ello se debe de llevar a cabo la redaccion de un informe final, en el que
el investigador refleja de forma detallada todos los pasos abordados en la investigacion,
asi como los resultados y conclusiones obtenidas (Ledn y Montero, 1995). En el
momento en que se da a conocer un trabajo a la comunidad cientifica, este pasard a
formar parte de la bibliografia existente sobre el tema, de manera que sera consultado
por otro investigador y asi sucesivamente creando un proceso de retroalimentacion

continua.

5.3.2. Encuesta

Disponemos de varios instrumentos diferentes a la hora de realizar un estudio
mediante el método de la encuesta. Uno de los instrumentos més utilizados para la
obtencion de datos en las ciencias sociales es el cuestionario. Esto es debido,
principalmente, a su capacidad para la obtencidn de datos cuantitativos y cualitativos,
asi como la posibilidad de aplicacion de procedimientos estadisticos a los mismos para
su tratamiento y medicién, facilitando de esta forma su extrapolacion a toda la
poblacion objeto de estudio (Hutchinson, 2004). En primera instancia nos vamos a
centrar en el método de la encuesta, para posteriormente centrarnos en el instrumento

del cuestionario.

Segun Garcia Ferrando (1993) la encuesta se define como una técnica mediante
la que se recoge y estudia un conjunto de datos (utilizando procedimientos
estandarizados), de una muestra representativa procedente de una poblacién o grupo
mas amplio, sobre el cual se pretende realizar una investigacion. Respecto a los
instrumentos que se incluyen dentro del método de la encuesta hay diversidad de
opiniones. Por ejemplo, Vander-Zanden (1986) incluye, ademas de los cuestionarios
escritos, las entrevistas. Por otro lado, se fijan como principales medios para el método
de la encuesta, el telefonico, por correo, por Internet y el presencial (Garcia Ferrando,



1993). Entre las principales caracteristicas del método de la encuesta podemos destacar

las siguientes (Sierra Bravo, 1994; Cazau, 2006):

» Informacion obtenida de forma indirecta, mediante las manifestaciones
realizadas por los encuestados. Lo que abre la posibilidad de que la encuesta no
refleje la realidad.

» Permite su aplicacion a poblaciones numerosas, de las que puede extraerse una
muestra (encuesta muestral). Mayor tamarfio y representatividad de la muestra
significard mayor confiabilidad a la hora hacer extensivos los resultados a la
poblacién.

» Datos primarios, es decir, solo pueden obtenerse de los individuos, siendo el
interés del investigador la poblacién en general.

» Se puede emplear para el estudio de diversos temas.

» La informaciéon se recoge mediante un cuestionario estandarizado, lo que

facilita la comparacion de la informacién obtenida.
Algunas desventajas que podemos mencionar del método de la encuesta son:

» Riesgo de pérdida de informacién, cuando las encuestas son enviadas.
» Influencia que pueda ejercer sobre las mismas, el estado de &nimo o el nivel de
expresion y comprension del encuestado.

» Contacto con los sujetos superficial y breve.
Ademas, podemos destacar el uso de dos tipos de encuesta (Cazau, 2006):

> Descriptiva: su objetivo es la determinacion de un fendmeno en una poblacion,
siendo los resultados obtenidos la afirmacion directa de los hechos.
» Explicativa: su objetivo es la determinacion de la explicacion de los hechos. Por

tanto, el resultado es la explicacién del hecho observado.
Algunas de las principales diferencias entre ambos tipos de encuesta son:

» La explicativa suele estar guiada por una hipdtesis explicita, mientras la
descriptiva en lineas generales no lo esta.

» En el caso de la descriptiva, las muestras deben ser representativas al mismo
tiempo que heterogéneas. Sin embargo, la explicativa no es tan restrictiva

siendo validas muestras poco representativas y homogéneas.



Como podemos ver ambas encuestas se complementan en cierto modo,
combinando la mayoria de las encuestas utilizadas rasgos de ambos tipos de encuesta.
De manera que si en una investigacion, a partir de los resultados de una encuesta
descriptiva surge alguna hipdtesis, el investigador podra volver sobre los datos
originales realizando un segundo analisis basado en submuestras, que permitira (usando

rasgos de una encuesta explicativa) confirmar las relaciones de la hipotesis.

Respecto al cuestionario, puede ser definido como un instrumento de
recopilacion de datos mediante el cual se formulan una serie de preguntas que son
contestadas por escrito, con el objetivo de poder realizar una investigacion (Tamayo,
1999). Estos pueden ser clasificados en funcion de varios criterios, de los cuales

seflalamos dos en la Tabla 5.2.

Tabla 5.2. Clasificacién de los cuestionarios

Criterio Tipos de cuestionario Caracteristicas

Estructurado Todas las preguntas cerradas
Segun el tipo de pregunta | Semiestructurado Preguntas abiertas y cerradas
No estructurado Todas las preguntas abiertas
, . . Auto-administrado El encuestado registra sus respuestas
Segun quien escribe las =K tigad I stra |
respuestas Hetero-administado investigador es el que registra las
respuestas

Fuente: elaboracion propia en base a Garcia Ferrando (1993) y Tamayo (1999)

El cuestionario se adapta al criterio que se fije en el disefio de la investigacion.
En este sentido Buendia et al. (1998) establecen tres etapas: una primera en la que se
platean las respuestas e hipotesis a contrastar. Una segunda en la que se selecciona la
muestra y definen las variables objeto de estudio. Finalmente, se llevara a cabo un pre-
test, y posteriormente, si todo va bien, la obtencion de datos mediante el cuestionario y

conclusiones del estudio.

En las ciencias sociales encontramos una amplia gama de cuestionarios. Pero
en caso de que ninguno ya existente se adapte a nuestras necesidades, se podra recurrir
a la construccion de un cuestionario ad hoc. Siempre se debera tener en cuenta que el
cuestionario sea facilmente comprensible para el encuestado, de manera que pueda
entender rapidamente tanto las preguntas como la estructura del mismo. En la Figura
5.5 se detallan las principales etapas a seguir en la creacion y posterior aplicacion de

un cuestionario.
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Figura 5.5. Etapas en la construccion y aplicacién de un cuestionario

A\
. Seleccion y ordenacion de las preguntas
N

‘ Coadificacion y clasificacion de respuestas segun algun criterio (por ejemplo, autoclasificacion (escala Likert)
\

. Prueba piloto Pre-test

|

Correccion del cuestionario (solo si es necesario)
I

‘ Impresion y administracion del cuestionario a la muestra

Z
‘ Tabulacion de las respuestas
Vi

' Andlisis de los datos e interpretacion y contraste de hipotesis.

74

Fuente: elaboracion propia en base a Cazau (2006), Garza-Mercado (2007) y Martinez Mediano y Gonzalez Galan (2014)

5.4. METODOLOGIA EMPLEADA

La investigacion llevada a cabo en esta Tesis, tiene la intencién de aportar nueva
y relevante informacion a los estudios existentes sobre las experiencias de los visitantes
que acuden a un destino como la ciudad de Granada que cuenta con dos inscripciones
WHS reconocidas por la UNESCO. Concretamente son la Alhambra y el Generalife
(1984) y el Albaicin (1994). Por esta razon en nuestro trabajo vamos a considerar la
ciudad de Granada como un destino WHS. Ademés, esta ciudad es uno de los
principales destinos de turismo cultural y patrimonial en Espafia, donde cada afio llegan
cerca de dos millones de turistas (INE, 2021c), que conjugan su rico patrimonio
historico con una importante tradicién universitaria. De ahi la necesidad e interés de
Ilevar a cabo la presente investigacion.

El principal objetivo de esta investigacion es analizar las relaciones existentes
entre la percepcion por parte del visitante del patrimonio histérico cultural y/o
monumental que visita en la ciudad de Granada y el comportamiento del mismo. Para
ello se realiz6 un trabajo de campo dirigido a una muestra de turistas que visitaron la
ciudad. Este trabajo de campo tuvo la finalidad de conocer su perfil sociodemografico
y caracteristicas del viaje, las razones que les llevaron a visitar la ciudad de Granada,
su percepcion tras la visita al patrimonio historico, su valoracion de diferentes atributos
relacionados con su visita a la ciudad de Granada como destino turistico, asi como su
nivel de satisfaccion y lealtad al destino. De esta forma, mediante los datos recogidos

se llevé a cabo un analisis de las relaciones entre la lealtad, las motivaciones y el nivel
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de satisfaccion, que los distintos perfiles de visitantes mostraron ante un lugar con una
importante riqueza patrimonial. Dicho anélisis se basoé en la segmentacion de los

turistas encuestados, segun los modelos de McKercher (2002) y de Poria et al. (2003).

La segmentacién de la demanda turistica de un destino con un rico patrimonio
cultural, permite la identificacion de diferentes tipologias de turistas. Esto es
fundamental para la gestion adecuada del destino, y el disefio de diferentes tipos de
productos turisticos que puedan dar respuesta a las diferentes necesidades de los
turistas. Por tanto, es necesario identificar las diferentes tipologias de turistas que
componen la demanda, asi como sus motivaciones, comportamiento, y percepciones
(Nguyen y Cheung, 2014). De esta manera, podremos diferenciar quién es el turista
patrimonial o, incluso, y siguiendo a Adie y Hall (2017), identificar quién es el turista
atraido por la inscripcion WHS que pueda tener un lugar concreto. Ademas, sera posible
diferenciarlos de aquellos otros viajeros que se encuentran en el lugar como meros
visitantes (Saipradist y Staiff, 2008). En este sentido, tal y como detallamos mas en
profundidad en el capitulo tres del presente trabajo, en la literatura académica
encontramos estudios que han detectado diferentes tipologias de visitantes en cuanto a
la segmentacion de los mismos en destinos que cuentan con un rico patrimonio cultural.
Tal y como hemos indicado anteriormente, el analisis realizado en nuestra investigacion
se ha basado en la segmentacion de los turistas encuestados, mediante el uso combinado
de los modelos de McKercher (2002) y de Poria et al. (2003), con la intencion de
analizar los enfoques planteados por ambos autores.

Por su parte, y para la segmentacion de los turistas, McKercher (2002) tiene en
cuenta dos dimensiones diferentes. La primera es la importancia de las motivaciones
culturales en la decision del turista para visitar un determinado lugar. La segunda
dimensidn es la profundidad de la experiencia o nivel de compromiso que los turistas
tengan respecto al lugar objeto de su visita. En este sentido, no todos los visitantes van
a contar con las mismas capacidades para captar y asimilar la riqueza cultural del lugar
objeto de su visita. Sobre la base de estas dos dimensiones descritas McKercher (2002)
propone cinco tipologias diferentes: el turista cultural intencionado (the purposeful
cultural tourist), el turista cultural turistico (the sightseeing cultural tourist), el turista
cultural casual (the casual cultural tourist), el turista cultural incidental (the incidental

cultural tourist), el turista cultural fortuito (the serendipitous cultural tourist).



Por otro lado, Poria et al. (2003) segmentan a los turistas en base tanto a la
percepcion emocional que tengan del patrimonio del lugar visitado, como a la
conexion entre la propia herencia del turista y el patrimonio del lugar objeto de
su visita. De esta forma, diferencian tres tipologias diferentes de visitantes:

» EIl primer grupo esta compuesto por visitantes que no perciben ningun tipo de
conexidn con la herencia del destino que visitan.

» EIl segundo grupo esta formado por visitantes que si sienten conexion con la
herencia del destino que visitan y sus propios origenes historicos.

» El tercer grupo estad compuesto por visitantes que desconocen que el patrimonio

del lugar objeto de su visita forma parte de su propia herencia.

54.1. Cuestionario y procedimiento

El cuestionario utilizado en el trabajo de campo se dirigid a una muestra
representativa de los turistas totales (nacionales y extranjeros), durante su visita a la
ciudad de Granada. Dentro de las diferentes alternativas disponibles para la
recopilacién de la informacion, se opt6 por la elaboracion de un cuestionario cerrado
que permitiera ser auto-administrado. Con la intencién de asegurar la validez del
cuestionario, para la creacion de los items se tomaron como base diversas
investigaciones previas (McKercher, 2002; Poria et al., 2003; Correia et al., 2013;
Remoaldo et al., 2014, Lopez-Guzman et al., 2018, Pérez-Priego et al., 2019, Pérez-
Galvez et al., 2019). Siguiendo un procedimiento de perfeccionamiento y partiendo de
la base de una agrupacion inicial de items, se llevaron a cabo tres fases de depuracion
(Figura 5.6).

Figura 5.6. Proceso de perfeccionamiento y seleccién de los items'y
preguntas del cuestionario

Un experto en turismo reviso la adecuacion de los
items propuestos.

La encuesta, fruto de la anterior fase, fue
examinada por distintos responsables de la
actividad turistica de la ciudad.

Se le hizo un pre-test a una muestra de 50 turistas
de caracteristicas similares a las de la muestra final.

Fuente: elaboracion propia
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Como resultado de este proceso no se pudo obtener la encuesta definitiva, ya
que se descubrio la dificultad en la comprension de algunas de las preguntas del
cuestionario por parte de los encuestados. Por tanto, se procedio a la reformulacién de
las mismas, siempre prestando atencion a no alargar demasiado el tiempo de
cumplimentacion de la encuesta por parte de los turistas encuestados. Tras una posterior
revision de la adecuacion del cuestionario, se comenz6 con el trabajo de campo
definitivo. Todo este proceso tenia como objetivo final la obtencion de la maxima
claridad y concrecion posible, tanto en las preguntas del cuestionario como en las
respuestas de los turistas a las mismas. Con la finalidad de alcanzar los objetivos

marcados en la investigacion.

Respecto a la organizacion del cuestionario, éste se estructura en tres grandes

bloques:

(1) Se centra en recoger datos caracteristicos sobre la visita o el viaje. En esta
parte encontraremos cuestiones referidas: al nUmero de veces que anteriormente se
haya visitado la ciudad; la duracion de la visita y si pernocta o no en la ciudad; en caso
de pernoctar, el tipo de alojamiento que se utiliza durante la estancia, etc.

(2) En este bloque encontraremos datos sobre las emociones percibidas durante
la visita del patrimonio histérico; la evaluacion de los atributos relacionados con la
visita del destino; las razones que motivaron la visita a la ciudad de Granada; asi como
el grado de satisfaccion obtenido en relacion con lo experimentado durante la visita, y
de lealtad.

(3) Este bloque recopila la informacion referente a los datos sociodemogréficos
de los visitantes: genero, edad, nivel de renta familiar mensual, formacion académica,

entre otros.

La mayoria de las preguntas del bloque (1) y (3) de la encuesta fueron
formuladas de forma cerrada. A diferencia de las preguntas de la parte (2) que fueron
contestadas mediante una escala de Likert de cinco puntos. Las preguntas fueron
formuladas con orientacion tanto positiva como negativa, con el objetivo de evitar la

aquiescencia.



5.4.2.  Recopilacion de datos

La distribucion de las encuestas entre los turistas fue llevada a cabo por un
equipo de encuestadores, formados para dicho cometido y pertenecientes a la
Universidad de Cérdoba. Las encuestas fueron distribuidas en dos idiomas (castellano
e inglés), siendo entregado en un idioma u otro en funcion del lugar de residencia y

lengua materna de cada turista, con el fin de evitar cualquier tipo de discriminacion.

Un total de 1.795 encuestas, siendo 1.612 validas, fueron cumplimentadas
durante el periodo comprendido entre abril y agosto de 2019. Las encuestas se
distribuyeron en diferentes puntos del centro historico, asi como en lugares de la ciudad
reconocidos por la UNESCO como Patrimonio Mundial de la Humanidad (conjunto
arquitectonico de la Alhambra, Generalife y Albaicin). De esta manera se perseguia
abarcar la mayor diversidad posible de visitantes en distintos lugares y situaciones,
siempre teniendo en cuenta que los mismos llevaran un tiempo suficiente en la ciudad
como para poder dar una opinion sélida sobre la misma (Correia et al., 2013; Remoaldo
etal., 2014).

En esta investigacion se ha utilizado un muestreo técnico no probabilistico,
muestreo ampliamente utilizado en este tipo de investigaciones en los que durante el
trabajo de campo las personas encuestadas se encuentran accesibles, en un lugar y
durante un periodo de tiempo concreto, para cumplimentar la encuesta (Finn et al.,
2000). El namero de turistas que rechazaron la cumplimentacion de la encuesta fue bajo
Yy, por tanto, carecia de importancia su consideracion respecto a alguna variable. El
tiempo empleado por los encuestados para contestar la encuesta, no fue nunca superior
a 10 minutos. No se llevo a cabo ningun tipo de estratificacién por género, edad,
formacion, nacionalidad ni por ninguna otra variable, al no disponerse de esta

informacidn con caracter previo.

5.4.3. Muestray error muestral

El marco de nuestra investigacion abarca la totalidad de turistas (nacionales
y extranjeros) que visitan la ciudad de Granada, con independencia de si pernoctan o
no, o si visitan o no otros lugares de la regién de Andalucia. EI nimero de turistas que
visitaron la ciudad de Granada en el afio 2018, y que pernoctaron en establecimientos

hoteleros de la misma, fue de 1.873.753, segun la Encuesta de Ocupacion Hotelera del



INE (2021c). Por tanto, y partiendo de este nUmero de visitantes, y a modo orientativo
(al ser un muestreo de conveniencia), el error muestral para un nivel de confianza del
95,5% seria del + 2,4%, en el caso de haberse utilizado un muestreo aleatorio simple
(Tabla 5.3).

Tabla 5.3. Ficha técnica de la investigacion

gleugfgﬁggat?zrésitg)s que visitaron la ciudad 1.873.753 personas

Muestra 1.795 totales y 1.612 encuestas validas
Procedimiento Muestreo de conveniencia

Periodo de realizacion Desde abril a agosto de 2019

Error muestral +2,44%

Nivel de confianza 95,5% p=g= 0,5

Control de la muestra g:?;i?25;2?igai?gﬁrViSién del trabajo por el autor

Fuente: elaboracién propia

5.4.4.  Analisis de los datos y técnicas aplicadas

El tratamiento de los datos, se ha llevado a cabo mediante el software
informatico estadistico SPSS v.24. Cuando se recurre al uso de un paquete estadistico,
es muy importante, por un lado, introducir la matriz de datos y por otro la meta-
informacion sobre las variables. Esta ultima se refiere, por ejemplo, a la denominacion
de las variables, si estas son numéricas o no, etc. Dentro de las no numeéricas, se
diferencia entre ordinales (por ejemplo, nivel de formacién) y nominales (por ejemplo,
género). Ademas, las variables no numeéricas se codifican mediante una serie de cddigos
asociados a un nombre. Es decir, en el caso de la variable género, se le asigna el valor
(1) a “varon” y el (2) a “mujer”. Respecto a la variable nivel de formacion, se codifica
con el valor (1) “Ensefianza Primaria / ESO”, (2) *“Bachillerato / Formacion
Profesional”, (3) “Titulado Universitario”, (4) “Postgrado/Master Universitario”. De
esta forma es como realizamos la descripcion de la meta-informacién sobre los datos

recopilados.



En relacion con las principales técnicas estadisticas utilizadas para el analisis

de los datos podemos mencionar las siguientes:
» Estadistico alpha de Cronbach

Para valorar lo fiables y validas que podian llegar a ser las distintas respuestas
al cuestionario, se han aplicado estadisticos como el alpha de Cronbach. Para la
medicion de la fiabilidad dicho estadistico tiene en cuenta el hecho de que los diferentes
items, evaluados y registrados mediante escala tipo Likert, estan altamente
correlacionados y llevan a cabo la medicion de un mismo constructo (Welch y Comer,
1988). En este sentido, el coeficiente obtenido adoptara valores positivos que oscilaran
entre 0 y 1, sefialando el valor O la falta total de consistencia interna, y el valor 1 la
méaxima redundancia entre los items. Siguiendo a Morales Vallejo (2003) establecen
un valor minimo de 0,5 para investigaciones basicas, como la del presente estudio, y

0,85 para investigaciones de diagnostico.
» Anadlisis cluster o conglomerados K-medias

Se ha utilizado el analisis de conglomerados, método multivariante de
asociacion de casos o variables (conglomerados K-medias), con el objeto de poder

estudiar la analogia o semejanza entre los encuestados.
» Analisis discriminante

La técnica del andlisis discriminante ha sido aplicada con el objetivo de validar
la agrupacion de casos obtenida como resultado del analisis de conglomerados

realizado.
» Medidas de asociacion

Partiendo de los grupos o segmentos obtenidos, han sido empleados tanto
estadisticos como medidas de asociacion, los cuales son una fuente de informacion
necesaria para el estudio de los posibles patrones de asociacion existentes entre
variables, a través de una tabla de contingencias bidimensional (coeficiente gamma,

coeficiente de contingencia chi-cuadrado, correlacion de Spearman).



» Procedimientos estadisticos no paramétricos

Procedimientos estadisticos no paramétricos, como el estadistico U de Mann-
Whitney (1947) o H de Kruskal-Wallis (1952), han sido empleados con el fin de
estudiar las diferencias entre las agrupaciones detectadas en la muestra. Se optd por la
aplicacion del estadistico H de Kruskal-Wallis (1952) en lugar del estadistico F del
ANOVA, ya que el primero no requiere fijar los supuestos de igualdad y de la
normalidad de varianzas de las variables. Por otro lado, con el estadistico H de Kruskal-
Wallis (1952) es posible comprobar si las medias comparadas son diferentes entre los
diversos segmentos. Por el contrario, no es capaz de detectar de manera exacta donde
estan dichas diferencias. Para suplir esta falta recurrimos al estadistico U de Mann-

Whitney (1947), precisando de forma exacta qué media difiere de la otra.

5.4.5.  Hipotesis a contrastar

El planteamiento de las hipotesis del presente trabajo ya ha sido realizado en el
capitulo del marco teorico en base a la revision de la literatura. No obstante, a modo de
sintesis y recordatorio, las distintas hipotesis de investigacion a contrastar en el analisis
empirico de esta Tesis Doctoral seran las que se exponen en la siguiente pagina.



Ha1: Algunos turistas tienen experiencias emocionales que les llevan a sentir mas que a
contemplar el lugar que visitan (Urry, 1990; Bruner, 1996; Cheung; 1999; Poria et al.,
2003; Poria et al., 2006; Weaver et al., 2017; Gonzalez-Santa Cruz et al., 2019b).

H2: Atendiendo a las experiencias emocionales y el interés cultural en un destino WHS
existen diferentes tipologias de visitantes (Silberber, 1995; Mckercher, 2002; Poria et
al., 2003; Nguyen y Cheung, 2014; Ramires et al., 2018; Lopez-Guzman et al., 2019b)

Ha: El interés cultural en un destino WHS aumenta con la edad del turista (Tse y Crotts,
2005; Remoaldo et al., 2014; Pérez-Galvez et al., 2017; Chen y Huang, 2018; Garcia
Reinoso, 2019; Ramires et al., 2018).

Ha: Los viajeros con un mayor interés cultural en un destino WHS cuentan con una
mayor formacion académica. (Kivela y Crotss, 2006; Correia et al., 2013; Pérez-
Galvez et al., 2017; Adie et al., 2018; Pérez-Galvez et al., 2019).

Hs: Los turistas con un mayor interés cultural en un destino WHS generan un mayor
impacto econdmico en el destino visitado (Fields 2002; Hall et al., 2003; Bright y
Carter, 2016; Anton et al., 2017; Chen y Huang, 2018).

He: Las motivaciones que tienen los viajeros para visitar un destino WHS son
heterogéneas (Crompton, 1979; Devesa et al., 2010; Correia et al., 2013; Aziz et al.,
2015 Moreno et al., 2016; Lopez-Guzman et al., 2017; Lopez-Guzman et al., 2019a).

H+7: La motivacion afecta a la satisfaccidn de la experiencia turistica, siendo el nivel de
satisfaccion mas elevado entre los turistas con una mayor motivacion cultural en un
destino WHS (Rodriguez del Bosque y San Martin, 2008; Ma et al., 2013; Ozdemir y
Simsek, 2015; Prayag et al., 2017; Lopez-Guzman et al., 2019b; Gonzalez-Rodriguez
etal., 2019).

Hs: La combinacion de los atributos turisticos contribuye a la experiencia turistica del
destino WHS visitado (Chi y Qu, 2008; Kim, 2014; Lopez-Guzman et al., 2017; Hall
etal., 2018; Isa et al., 2018; Truong et al., 2018; Maks(dlnov et al., 2019)

Ho: La satisfaccion del turista en un destino WHS es un requisito indispensable para
un buen posicionamiento en el mercado de todo destino turistico (Chi y Qu, 2008;
Anton et al., 2017; Campon-Cerro et al., 2017; Almeida-Santana y Moreno-Gil, 2018;
Lopez-Guzman et al., 2018; Kencan et al., 2019).




CAPITULO 6

Analisis empirico de la

investigacion

{
Granada es apta para el sueno y el ensueno,

por todas partes limita con lo inefable...

Granada sera siempre mas plastica que

))
filosofica, mas lirica que dramatica

Federico Garcia Lorca







6.1. INTRODUCCION

En este capitulo se recogen los resultados obtenidos del anélisis empirico de la

investigacion organizado en diferentes apartados.

Primero, se lleva a cabo una segmentacion de los visitantes de la ciudad de
Granada en base a su percepcion emocional del patrimonio historico visitado e interées
cultural, segun los modelos de McKercher (2002) y de Poria et al. (2003). A
continuacion, se analizan las diferentes caracteristicas sociodemogréaficas del turista
encuestado, asi como el gasto medio diario planeado por los mismos y otras
caracteristicas del viaje. En este sentido, se pretenden estudiar las posibles relaciones
existentes entre las diferentes variables, asi como en relacién a los segmentos de turistas
identificados. Posteriormente, se desarrollan varios apartados donde se analizan las
relaciones entre diferentes variables (motivaciones para la visita, satisfaccion de la
visita, evaluacion de los atributos del destino y lealtad al destino turistico) que los
distintos perfiles de visitantes mostraron tras su visita a la ciudad de Granada. Dicho

analisis se basé en la segmentacion realizada anteriormente.

Para concluir el capitulo, se recopilan en un cuadro resumen las diferentes
hipbtesis contrastadas en la investigacion. Mencionar que a modo de sintesis y
recordatorio, al comienzo de los apartados donde se analizan las diferentes variables,
se realiza un breve resumen de la revision de la literatura mas relevante sobre la que se
ha basado nuestro estudio, y que se encuentra recogida en su totalidad en el capitulo

del marco tedrico.

Las conclusiones extraidas del analisis realizado seran de gran utilidad para
facilitar que tanto los gestores publicos como las empresas privadas puedan formular
estrategias adecuadas, llevando a cabo una gestion eficaz y desarrollo sostenible del
destino.



6.2. SEGMENTACION DE LOS VISITANTES DE LA CIUDAD DE
GRANADA EN BASE A SU PERCEPCION EMOCIONAL DEL
PATRIMONIO HISTORICO E INTERES CULTURAL

El anélisis de las relaciones entre los turistas y el patrimonio artistico y
monumental objeto de sus visitas, constituye uno de los principales objetivos de esta
investigacion. Con la finalidad de estudiar lo que define la literatura cientifica como
turismo patrimonial, es decir, visitar lugares y tener experiencias personales en esas
zonas (Nguyen y Cheung, 2014). Esto significa, siguiendo a Poria et al. (2003) y Poria
et al. (2006), que las visitas a lugares con alguna inscripcion WHS podria tratarse de
una forma efectiva de conocer y asimilar el significado de la herencia patrimonial y
cultural del lugar visitado. El valor percibido por un turista del patrimonio de un lugar
durante su visita, como parte de su herencia personal, dependera de su percepcion hacia
dicho patrimonio (Urry, 1990; Bruner, 1996; Cheung, 1999, Poria et al., 2003).
Aquellos turistas que piensan que el lugar objeto de su visita esta relacionado con su
propia cultura y/o historia, tienen cierta tendencia a comportarse de forma distinta al
resto de viajeros. Ser consciente de estos hechos es de gran importancia a la hora de
afrontar el estudio del comportamiento de los visitantes, tanto por las autoridades
publicas, como por las empresas privadas con la finalidad de realizar una adecuada
gestion del destino (Silberber, 1995; Ramires et al., 2018; Lopez-Guzman et al., 2019b)

Con el objetivo de obtener una base empirica para la segmentacion de la
muestra, se pidi0 a los visitantes encuestados la evaluacion de las emociones
experimentadas durante su visita al patrimonio histérico de la ciudad de Granada, asi
como su interés cultural. Para dicho cometido se emplearon cuatro preguntas diferentes
con el fin de determinar su percepcion emocional, siguiendo el modelo establecido por
Poria et al. (2003), y dos preguntas para analizar los motivos culturales que han influido
en la decision final de visitar el destino, haciendo uso del estudio de Mckercher (2002).
En la Tabla 6.1 se encuentran recogidas las medias de estos dos ambitos, cuyo
coeficiente alpha de Cronbach de la escala final de los items utilizados alcanza un valor
de 0,752. Esto indica la existencia de una considerable consistencia interna entre los
elementos de la escala. Ademas, podemos afirmar que no todos los componentes de la
escala tienen la misma media, ya que el nivel critico (p) asociado al estadistico y> de

Friedman (1.755,581) es menor que 0,001.



Con el propésito de acometer la identificacion de grupos similares vy
comprender su caracterizacion, se llevo a cabo un andlisis de conglomerados no
jerarquico. Siguiendo el criterio de obtener la maxima varianza posible entre las
distintas tipologias, y a su vez, la minima varianza posible dentro de cada una de estas
tipologias, se acabo identificando que la mejor solucion acorde a estos requisitos era la
que establecia tres segmentos. Para averiguarlo se utilizé la prueba H de Kruskal-Wallis
(1952), cuya principal ventaja frente al estadistico F del ANOVA se centra,
principalmente, en que no requiere establecer los supuestos de la normalidad e igualdad
de varianzas de las variables. De manera, que en nuestro analisis se determind la
posibilidad de segmentar la muestra en tres, cuatro-, o cinco segmentos. Llevandose a
cabo posteriormente un analisis, mediante el estadistico H de Kruskal-Wallis, que

determind que la agrupacion en tres segmentos proporcionaba unos mejores resultados.

En la Tabla 6.1 se detallan las caracteristicas de los segmentos, mediante la
media de los cuatro items, con los que se pretende medir la percepcion del turista
respecto al patrimonio visitado (la visita al patrimonio historico de la ciudad me ha
emocionado; durante la visita me he sentido parte de la herencia patrimonial; la visita
al patrimonio histérico de la ciudad me ha hecho sentir bien; la visita al patrimonio
histérico ha contribuido a mi educacion), asi como la media de los dos items que
valoran sus motivaciones culturales en relacidn con el destino (conocer su riqueza
histérica y monumental; profundizar en los conocimientos sobre el patrimonio). Por
otro lado, existe la posibilidad de comprobar si las medias no son iguales entre los
diferentes segmentos mediante el estadistico H de Kruskal Wallis (1952), pero este no
tiene la capacidad de determinar dénde se localizan las diferencias detectadas. Para
conocer que media es distinta se recurre al estadistico U de Mann-Whitney (1947). Hay
que decir que cada uno de estos segmentos han sido clasificados teniendo en cuenta
tanto el modelo de Poria et al. (2003) como el modelo de Mckercher (2002). La
denominacién dada a cada grupo ha sido la siguiente: turista alternativo, turista

cultural y turista patrimonial.



Tabla 6.1. Caracterizacion desde la percepcion del patrimonio histérico y del interés cultural

0 e 0) O a a
3 Pa onia Sig.
Media de los tems de fa 2,660 3470 745517 | <0,000
percepcion emocional
Media de los items de la 2,680 3,870 1168356 | < 0,000
motivacion cultural

) Los datos en cursiva contienen diferencias significativas en dos de los tres grupos de medias. Para poder
comprobar dichas diferencias, entre las distintas medias, se aplico la prueba U-Mann-Whitney (1947).

Fuente: elaboracion propia

El primer segmento abarca el 21% del total de turistas entrevistados, siendo este
grupo el que cuenta con unas evaluaciones notablemente bajas en ambas medias.
Turista alternativo es la denominacion que recibe este segmento, cuyos miembros
parecen ser visitantes que no muestran ningin tipo de conexién entre su identidad
cultural y el patrimonio que visitan. Respecto al segundo grupo, que representa el
40,7% de la muestra, se caracteriza por contar con turistas que poseen un alto interés
cultural por el destino que visitan, pero un vinculo emocional medio respecto al mismo.
Este grupo es conocido como turista cultural. El tercer segmento, denominado turista
patrimonial abarca el 38,3% de la muestra, y se caracterizan por mostrar un elevado
interés cultural y una alta conexion emocional con el destino objeto de su visita (Figura
6.1).

Figura 6.1. Segmentos turisticos identificados

21,00%

38,30%

40,70%
N =1.612

M Alternativo ® Cultural ® Patrimonial

Fuente: elaboracion propia

Estos resultados han sido validados mediante un analisis discriminante para
saber el porcentaje de turistas que estan correctamente clasificados en cada segmento.
A continuacién, se presenta una tabla de contingencia entre los individuos
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pertenecientes a cada segmento y aquellos correctamente clasificados (Tabla 6.2). Si
bien existen algunos individuos colocados en otros segmentos por el andlisis, este
refleja que la clasificacion realizada en los tres grupos es véalida dado que el 97,0% de

los individuos estan correctamente clasificados.

Tabla 6.2 Resumen del andlisis discriminante

Segmentos

Cultural

NUmero

Patrimonial

328 11 0
Cultural 10 633 13
Patrimonial 0 15 602
Porcentaje
96,8% 3,2% 0,0%
Cultural 1,5% 96,5% 2,0%
Patrimonial 0,0% 2,4% 97,6%

Fuente: elaboracion propia

Mediante los resultados obtenidos se pueden aceptar dos de las hipotesis

planteadas en la investigacion:

H1: Algunos turistas tienen experiencias emocionales que les llevan a sentir

mas que a contemplar el lugar que visitan.

H2: Atendiendo a las experiencias emocionales y el interés cultural en un

destino WHS existen diferentes tipologias de visitantes.

6.3. CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DEL

TURISTA ENCUESTADO

Al analizar el total de la muestra de los turistas encuestados, se detect6 que el 40,5% de
los participantes fueron hombres mientras que el 59,5% fueron mujeres, (Figura 6.2).
Esta proporcion se mantuvo practicamente constante a lo largo de los diferentes meses
durante los que se realizé la recogida de datos, y coincide con la obtenida por estudios
previos que afirman que las mujeres prefieren los destinos ricos en patrimonio cultural
en mayor medida que los hombres (King y Prideaux, 2010; Vong y Ung, 2012; Nguyen
y Cheung, 2014; Remoaldo et al., 2014; Ramires et al., 2018). Sin embargo, hay otras
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investigaciones que afirman lo contrario (Correia et al., 2013; Anton et al., 2017; Chen
y Huang, 2018; Adie et al., 2018; Pérez-Galvez et al., 2019). No obstante, todos estos
estudios empiricos observan que en general no existen grandes diferencias respecto al

género.

Figura 6.2. Género de los turistas que visitan la ciudad de Granada

N =1.604
B Hombre o Mujer

Fuente: elaboracion propia

En relaciéon con la edad de los mismos, en lineas generales, se trataban de
turistas jovenes. De hecho, si nos fijamos en la Figura 6.3 podemos ver como el 72,6%
de los participantes en el estudio presentan una edad inferior a 40 afios. Estos datos
coinciden con los obtenidos por investigaciones previas, como por ejemplo: Remoaldo
et al. (2014), Antdn et al. (2017) o Chen y Huang (2018). Difiriendo con los de otras
que sefialan el predominio de unos rangos de edad mas elevados como por ejemplo:
Correia et al. (2013) y Ramires et al. (2018). Como podemos ver al igual que con el
género, existe una falta de consenso respecto a los estudios que analizan la edad de los
visitantes en destinos con un rico patrimonio cultural.

Figura 6.3. Edad de los turistas que visitan la ciudad de Granada

12,75% 24,10%

10,53% 72,60%

412%/ R -

N =1.582

M 60 aflos o mas M 50-59 afios W 40-49 aflos M 30-39 afios M Menores de 30 aios

Fuente: elaboracion propia
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En este sentido, relacionando la edad con el interés cultural por el destino, en la
Figura 6.4 podemos ver que aquellos turistas de mayor edad cuentan con una mayor
representacion en aquellos segmentos que muestran un mayor interés por la cultura del
destino (turista cultural y patrimonial) (estadistico H de Kruskal-Wallis = 43,874;
p=0,000).

Figura 6.4. Edad de los turistas que visitan la ciudad de Granada en relacion
con el interés cultural por el destino

N=1.582 Menoresde 5450 h0s  40-49afios  50-59 afios 60 afios o
30 afios mas
mAlternativo  63,80% 17,70% 8,90% 7,20% 2,40%
= Cultural 47,70% 26,10% 11,90% 10,40% 3,90%
m Patrimonial  41,00% 25,70% 15,60% 12,40% 5,30%

Fuente: elaboracion propia

Este resultado obtenido nos permite aceptar otra de las hipotesis planteadas en

la investigacion:

Hs: El interés cultural en un destino WHS aumenta con la edad del turista.

Fijandonos en la actividad profesional de los turistas encuestados, destacan
tanto los estudiantes, como los trabajadores asalariados a tiempo completo (Figura
6.5). Estos resultados siguen la linea de los obtenidos en otros estudios realizados en
destinos de turismo patrimonial (Adie y Hall, 2017; Chen y Huang, 2018; Pérez-Galvez
et al., 2019), destacando en alguno de ellos el grupo de los estudiantes (Chen y Huang,
2017).
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Figura 6.5. Actividad profesional de los turistas que visitan la ciudad de Granada

Labores del hogar W 0,80%
Jubilado M 2,60%

Desempleado [l 3,30%
Estudiante NG 23,40%
Auténomo [ 4,60%

Asalariado t.p. [ 5,30%

Asalariado t.c. [NNNEGEGEGEEEEE 38,50%
Funcionario [ °,70%
Empresario [ 4,70%

=1.
Profesional liberal | 7,10% N >85

Fuente: elaboracién propia

Por otro lado, en lineas generales el nivel de formacion académica de los
encuestados es alto. Tal y como podemos observar en la Figura 6.6, el 76,1% de los
encuestados marcaron la opcién de grado o posgrado universitario al cumplimentar el
cuestionario. Este resultado coincide con el obtenido en varios estudios previos
realizados en destinos patrimoniales (Silberberg, 1995; Kivela y Crotss, 2006; Huh et
al., 2006; Correia et al., 2013; Remoaldo et al., 2014; Antdn et al., 2017; Pérez-Géalvez
etal., 2017; Ramires et al., 2018; Adie et al., 2018). No obstante, estos destinos también
son el lugar preferido por muchos jovenes que estan estudiando, y que por regla general
los visitan en viajes organizados por sus propios centros de ensefianza. Por tanto, este
aspecto es necesario tenerlo en cuenta cuando se analiza el nivel de formacion de los
turistas (Chen y Huang, 2017).

Figura 6.6. Nivel de formacion académica de los turistas que visitan la ciudad
de Granada

4,90%

19,00% N =1.597

39,80% ® Educacidén Primaria /ESO

M Bachillerato /F. Profesional
B Educacién Universitaria

W Master/Doctorado

36,30%

Fuente: elaboracién propia
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Mediante el estudio de la variable nivel de formacion, en relacion con la edad
se detectan resultados bastante interesantes. En este sentido se observa que aquellos
turistas de mayor edad presentan un mayor nivel de formacion (coeficiente gamma =
0,103; p = 0,001). Ademas, en relacion con los segmentos también observamos
diferencias, detectando como el segmento de los turistas alternativos es el que presenta
una menor cantidad de turistas con estudios universitarios tanto de grado como de
posgrado (estadistico H de Kruskal-Wallis = 7,081; p = 0,029) (Figura 6.7).

Figura 6.7. Nivel de formacion por segmentos de turistas que visitan la ciudad de Granada

Bachillerato/

Educacion Formacion Educacion Master/Doctorad
N =1.597 Primaria /ESO ) Universitaria 0
Profesional
u Alternativo 5,40% 25,10% 33,10% 36,40%
M Cultural 4,00% 17,10% 36,90% 42,00%
M Patrimonial 5,50% 17,70% 37,50% 39,30%

Fuente: elaboracion propia

Estos resultados obtenidos nos permiten soportar otra de las hipotesis

planteadas en la investigacion:

Ha: Los viajeros con un mayor interés cultural en un destino WHS cuentan

con una mayor formacion académica.

Observando el lugar de residencia declarado por los visitantes encuestados,
vemos como el turismo nacional representa un 47,8% del total de turistas que llegan a
la ciudad de Granada. Mientras el turista extranjero representa un 52,2% (Figura 6.8),
siendo Estados Unidos (6,7%), Alemania (6,0%), Francia (5,2%), Italia (4,6%) y Reino
Unido (4,1%) los paises que aportan mas turistas sobre un total de 62 paises (Figura
6.9). Como podemos ver los resultados obtenidos declaran un mayor nimero de visitas
de turistas extranjeros, coincidiendo con lo sefialado por investigaciones previas
realizadas en otros destinos con un rico patrimonio cultural (King y Prideaux, 2010;

Nguyen and Cheung, 2014; Baez-Montenegro et al., 2015). No obstante, encontramos
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investigaciones en las que se detecta un predominio del turismo nacional, como la
realizada por Huh et al. (2006) o incluso otras que analizando tres lugares WHS
diferentes obtienen una mayoria de turistas extranjeros en uno de ellos y de nacionales
en los otros dos (Adie y Hall, 2017).

Figura 6.8. Turistas que visitan la ciudad de Granada segun su lugar
de residencia

47,80% 32,10%

8,60%

52,20%
6,60%

N =1.602

M Espaifia EResto de Europa H Norteamérica M Latinoamérica M Resto del mundo

Fuente: elaboracion propia

A continuacién, en la Figura 6.9 se muestra un mapamundi de toda la superficie
terrestre donde podemos apreciar los diferentes paises de residencia declarados en la
encuesta por los visitantes de la ciudad de Granada.

Figura 6.9. Porcentaje de visitantes por pais de residencia

Porcentaje de visitantes
por pais de residencia
W :7.8%
6,7%
B s,0%
5,2%
B .6%
£ 1%
B 26%
B 3%
B 9%
1,4%
B 12%
B o9o%
B o7%
0,6%
B os5%
W o0,4%
0,3%
B o2%

0,1%

No Data

Fuente: elaboracion propia en base a Chen (2021)
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El estudio realizado por segmentos muestra una clara relacion entre la
vinculacion emocional e interés cultural del turista y su lugar de residencia (coeficiente
contingencia = 0,137; p = 0,000). EI nimero de visitantes nacionales (excepto las
regiones del norte de Espafia) y procedentes de Portugal es mucho mas representativo
en el segmento del turista patrimonial que en el resto de grupos detectados. Esto
muestra la existencia de una identidad cultural comun entre los turistas procedentes de
zonas de la antigua Al-Andalus, denominada identidad cultural comin Andalusi.
Concretamente se observa que el 53,6% de los turistas patrimoniales comparten dicha
identidad comun que los relaciona con el destino visitado (Figura 6.10).

Figura 6.10. Identidad cultural comun Andalusi

46,40%

53,60%

M Turista patrimonial sin identidad cultural
comun Andalusi

M Turista patrimonial con indentidad cultural
comun Andalusi.

Fuente: elaboracion propia en base a Gonsalbez Sarrié (2021)

Por altimo, al analizar el nivel de renta familiar mensual, obtenemos como
resultado que un 14,1% de la muestra recogida cuenta con unos ingresos inferiores a
los 1.000 euros mensuales. Destacando, entre los diferentes rangos de ingresos
establecidos en el cuestionario, los encuestados que declararon unos ingresos
superiores a 3.500 euros mensuales abarcando un 27,6% del total de la muestra (Figura
6.11). De estos datos podemos deducir que el visitante que acude a la ciudad de Granada
suele contar con un alto poder adquisitivo. Por tanto, estos resultados estarian en linea
con los obtenidos por investigaciones previas realizadas sobre destinos patrimoniales
(Huh et al., 2006; Correia et al., 2013; Bright y Carter, 2016; Anton et al., 2017; Chen
y Huang, 2018; Ramires et al., 2018).
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Figura 6.11. Nivel de renta familiar mensual de los turistas que visitan la
ciudad de Granada

22,40% N =1.487
B Mas de 3.500 €

8,70% ® Desde 2.501 € hasta 3.500 €
u Desde 1.501 € hasta 2.500 €
M Desde 1.001 € hasta 1.500 €

5,40% m Desde 700 € 1.000 €

H Menos de 700 €
17,10%

27,60%

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, al combinar la variable del nivel de renta con el interés cultural y
la vinculacion emocional con el destino, vemos que no existen diferencias significativas
(estadistico H de Kruskal-Wallis = 1,806; p = 0,405).

En la siguiente pagina, en la Tabla 6.3, se muestran de manera esquematica los
datos de las distintas variables comentadas y analizadas anteriormente.
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Tabla 6.3. Perfil sociodemografico de los turistas que visitan la ciudad de Granada

] - : Total
Alternativo Cultural

Segmentos
Variables Categorias
Género Hombre 40,5% 42,4%
(N=1.604) | Mujer 59,5% 57,6%
Menores de 30 afios 63,8% 47,7%
30-39 afios 17, 7% 26,1%
Edad .
40-49 afios 8,9% 11,9%
(N =1.582) -
50-59 afios 7,2% 10,4%
60 afos 0 mas 2,4% 3,9%
) Educacion Primaria /ESO 5,4% 4,0%
Formacion . ]
. Bachillerato /F. Profesional 25,1% 17,1%
académica .. . L
Educacién Universitaria 33,1% 36,9%
(N =1.597)
Master/Doctorado 36,4% 42,0%
Profesional liberal 4,5% 7,3%
Empresario 5,1% 2,6%
Funcionario 8,1% 9,1%
i Asalariado t,c, 32,2% 41,6%
Categoria )
) Asalariado t,p, 7,0% 4,9%
profesional i
Auténomo 4,0% 5,3%
(N =1.585) .
Estudiante 32,2% 23,0%
Desempleado 4,2% 3,2%
Jubilado 1,5% 2,5%
Labores del hogar 1,2% 0,5%
Espafia 45,4% 43,2%
Resto de Europa 38,9% 35,5%
Lugar de
residencia | Norteamérica 6,8% 9,0%
(N =1.602) Latinoamérica 4,5% 7.2%
Resto del mundo 4,4% 5,1%
Menos de 700 € 7,3% 5,3%
Desde 700 € hasta 1.000 € 10,3% 8,5%
N;‘éfl'tge Desde 1.001 € hasta 1.500 € |  16,2% 18,8%
familiar Desde 1.501 € hasta 2.500 € 20,9% 19,8%
(N=1.487) | hosde 2501 € hasta 3.500€ | 18,5% 17,8%
Maés de 3.500 € 26,8% 29,8%

Fuente: elaboracion propia
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6.4. CARACTERISTICAS DEL VIAJE Y GASTO DE LOS
TURISTAS ENCUESTADOS

El anterior apartado ha finalizado con el andlisis del nivel de renta familiar
mensual, de cuyos datos hemos podido deducir que el visitante que acude a la ciudad
de Granada suele contar con un alto poder adquisitivo. Por otro lado, hemos podido
comprobar que al combinar la variable del nivel de renta con el interés cultural y la
vinculacion emocional con el destino, no existen diferencias significativas. Todo lo
contrario que en el caso del gasto medio diario planeado por los visitantes, resultando
ser este superior en el caso del turista patrimonial seguido por el del turista cultural
(estadistico H de Kruskal-Wallis = 24,699; p = 0,000). Esto lo podemos verificar en la
Figura 6.12, concretamente si nos fijamos en los rangos de gasto medio diario mas
elevados (“desde 126 euros” hasta “mas de 200 euros”), al comparar los valores de los
tres segmentos identificados podremos comprobar como la suma de los porcentajes de
dichos rangos de gasto medio diario son superiores en el segmento del turista
patrimonial (31,8%) seguidos del turista cultural (24,2%).

Figura 6.12. Gasto medio diario planeado por los turistas que visitan la ciudad de Granada

Desde Desde Desde Desde Desde Desde Desde
Menos 25€ 51€ 76 € 101 € 126 € 151 € 176 € Mas de
N =1.597 de 25 € hasta hasta hasta hasta hasta hasta hasta 200 €
50 € 75 € 100 € 125 € 150 € 175 € 200 €

m Alternativo  9,20%  23,10% 19,60% 19,00% 11,60% 6,20% 3,00% 2,40% 5,90%

M Cultural 3,80%  23,70% 21,90% 14,20% 12,20% 6,70% 4,30% 4,30% 8,90%

B Patrimonial  4,70%  16,00% 21,30% 15,00% 11,20% 10,10% 5,00% 5,10% 11,60%
Fuente: elaboracion propia

Estos resultados obtenidos nos permiten soportar la hipotesis:

Hs: Los turistas con un mayor interés cultural en un destino WHS generan un

mayor impacto econémico en el destino visitado.
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En este sentido, la comunidad local se vera beneficiada de unos mayores niveles
de ingresos a través de la actividad turistica. Ademas, dichos ingresos contribuiran a
potenciar el desarrollo economico del destino turistico, derivando en el incremento del
empleo, consumo de productos y servicios, asi como el aumento de la demanda en otras
ramas de la actividad como: restauracion, transporte, ocio, etc.

Al analizar la variable que refleja el nimero de visitas realizadas con
anterioridad a la ciudad, observamos que los turistas que declaran un mayor indice son
los pertenecientes al segmento denominado como turista patrimonial, en los que un
47,2% de los mismos declararon conocer ya el destino con anterioridad (estadistico H
de Kruskal Wallis = 13,779; p = 0,001) (Figura 6.13). Es conveniente mencionar que
este segmento de turistas es el que cuenta con una mayor vinculacion emocional, por
lo que estos resultados podrian establecer un vinculo entre la experiencia emocional del
turista y la repeticion de su visita al destino en méas de una ocasion. En este sentido es
conveniente destacar que un 21,8% de los turistas patrimoniales indicaron haber
visitado la ciudad de Granada mas de tres veces (Figura 6.13).

Figura 6.13. Namero de visitas anteriores de los turistas a la ciudad de Granada

21,80%
Patrimonial 25,40%

B 5280%

12,70%
Cultural 27,70%

e 560

13,00%
Alternativo 26,50%

e 60,507

B M3asde3veces MDela3veces M Nunca N=1.612

Fuente: elaboracion propia

Entre los visitantes encuestados, sélo un 10,4% indicaron no pernoctar en la
ciudad, mientras que el 75,8% sefalaron la pernocta del al menos dos noches. En este
sentido, no existen diferencias estadisticamente significativas entre los distintos
segmentos turisticos detectados (estadistico H de Kruskal-Wallis = 3,157; p = 0,206)
(Figura 6.14).
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Figura 6.14. Pernoctacion de los turistas que visitan la ciudad de Granada

13,80%

75,80%
22,40%

10,40%

N=1.589

H No pernocta B Unanoche mDosnoches MTresnoches M Masde tresnoches

Fuente: elaboracion propia

En relacion con el tipo de alojamiento utilizado, los dos mas demandados son
el hotel (58,2%) seguido del apartamento turistico (29,8%). Dentro del primer tipo de
alojamiento mencionado, el mas requerido es el hotel de 4 o 5 estrellas, seguido de
hoteles de 2 o 3 estrellas (Figura 6.15). Hay que resaltar el dato de que un 25,6% de
los turistas lo hacen en hoteles de lujo o semilujo (hotel de 4 o 5 estrellas). Este dato es
interesante para los gestores turisticos de la ciudad al ser indicio de la posible existencia
de un pequefio segmento de lujo, dentro del cual se observa una mayor presencia del
turista patrimonial (Figura 6.15).

Figura 6.15. Tipo de alojamiento elegido por los turistas que visitan la ciudad de Granada

N=1.272
M Hotel 4-5 estrellas

29.30% 29,80% 25,60%
) (]
B Hotel 2 -3 estrellas
Hotel 4-5
oe 23,20% M Hotel 1 estrella
estrellas .,
/Hostel/pension
M Casa de familiares
22,80% 12 00% 0 amigos
,UU% 1y B Apartamento
(] s
’ turistico
M Patrimonial ® Cultural ® Alternativo 13,70%

Fuente: elaboracidn propia
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En la siguiente tabla (Tabla 6.4), se muestran de manera esquematica los datos

de las distintas variables comentadas y analizadas anteriormente.

Tabla 6.4. Caracteristicas del viaje

Variables Categorias Segmentos
Alternativo | Cultural
Menos de 25 € 9,2% 3,8%
Desde 25 € hasta 50 € 23,1% 23,7%
Desde 51 € hasta 75 € 19,6% 21,9%
Gasto medio Desde 76 € hasta 100 € 19,0% 14,2%
diario Desde 101 € hasta 125 € 11,6% 12,2%
(N =1.597) Desde 126 € hasta 150 € 6,2% 6,7%
Desde 151 € hasta 175 € 3,0% 4,3%
Desde 176 € hasta 200 € 2,4% 4,3%
Més de 200 € 5,9% 8,9%
Ne Visitas Nunca 60,5% 59,6%
anteriores De 1 a 3 veces 26,5% 27,1%
(N =1.612) Mas de 3 veces 13,0% 12,7%
No pernocta 12,0% 9,9%
» Una noche 15,9% 12,9%
Pernoctacion
Dos noches 36,5% 39,1%
(N = 1.589)
Tres noches 20,9% 23,2%
Mas de tres noches 14,7% 14,9%
Hotel 4-5 estrellas 22,8% 23,2%
Tipo de Hotel 2 -3 estrellas 18,4% 19,9%
alojamiento Hotel 1 estrella/Hostel/pension 17,2% 15,7%
(N=1.272) Casa de familiares o0 amigos 17,2% 11,2%
Apartamento turistico 24,4% 30,0%

Fuente: elaboracion propia
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6.5. MOTIVACIONES DE LOS TURISTAS PARA LA VISITA DE
LA CIUDAD DE GRANADA

Otro de los principales objetivos de esta investigacion es el andlisis de las
motivaciones de los turistas que visitan un destino como el de la ciudad de Granada
que cuenta con dos inscripciones WHS. Esto es debido a que uno de los principales
aspectos que se deben tener en cuenta y que condicionan la eleccion del turista a la hora
de decidir el destino de su viaje es la variable motivacion. El paso del tiempo ha
constatado que los motivos que determinan que una persona se decante por el viaje y
visita a un destino como la ciudad de Granada pueden ser diversos. De hecho, al revisar
la literatura académica disponible podemos observar como la variable motivacion
depende de los diferentes cambios que se puedan producir tanto en el entorno como en
el comportamiento de la sociedad (Correia et al., 2013; Khuong y Ha, 2014; Antdn et
al., 2017; Sato et al., 2018; Katsikari et al., 2020). En este sentido, Pearce (1982) afirma
que la motivacion es un proceso dinamico, en el que fruto de la experiencia el
consumidor podra sufrir cambios respecto a sus motivaciones, asi como otras variables

como el estatus o la edad.

Por tanto, el hecho de que un individuo decida viajar no vendra determinado
por un Unico tipo de motivacion, si no que esta decision vendré influenciada por
diferentes tipos de motivaciones. Dentro de las mismas, la cultura destaca como uno de
los principales tipos que motivan el desplazamiento de los visitantes (Correia et al.,
2013; Nguyen y Cheung, 2014; Filimonau y Perez, 2018). Al mismo tiempo, se debe
tener en cuenta que no todos los destinos van a estar influenciados por las mismas
variables. Por tanto, es importante el analisis y el estudio de cada destino en concreto
con el objetivo de determinar las variables por las que se ven influenciados cada uno
de ellos (Breakey, 2012). Estudios como el de Remoaldo et al. (2014), Halpenny et al.
(2018) o el de Kim et al. (2019) sefialan la fuerte competencia que existe por la
atraccion de turistas entre aquellos destinos que cuentan con una importante riqueza
patrimonial, sobre todo por intentar captar a turistas extranjeros. Segin Abuamoud et
al. (2014) en estos destinos culturales la demanda turistica dependera tanto de los
productos y servicios prestados por entidades publicas y privadas, como de la
aceptacion, participacion y apoyo de la comunidad residente del destino en el desarrollo



y promocion de la actividad turistica en el mismo. Mariani y Guizzardi (2020) analizan
la influencia que tiene sobre los turistas la inscripcién de un lugar como WHS, y
concluyen que la obtencidn de una evaluacion positiva por parte de los viajeros en un
determinado destino no solo dependera del reconocimiento WHS de la UNESCO, sino
también de los servicios que se presten en el lugar, e incluso de la actitud de la propia

comunidad local.

Para poder llevar a cabo una adecuada gestion y desarrollo sostenible del
destino, tanto los gestores publicos como las empresas privadas, deberan de formular
una serie de estrategias adecuadas. Para ello serd imprescindible que ambos sean
capaces de identificar las motivaciones de los turistas, su nivel de satisfaccién, el valor
percibido, asi como los aspectos que determinan la generacion de un mayor grado de
lealtad respecto al destino (Oh et al., 2016; Moufakkir y AlSaleh, 2017; Liasidou,
2018). En este sentido, Vong y Ung (2012) determinan la existencia de cuatro
dimensiones motivacionales relacionadas con la gestién del turismo patrimonial:
historia y cultura, facilidades y servicios en el destino, interpretacion del patrimonio y
por ultimo atractivos patrimoniales del lugar. Por su parte, Vareiro et al. (2016)
argumentan que es mejor agrupar las motivaciones en cuatro grupos: referencias
historicas y accesibilidad, compras y entretenimiento, conveniencia y finalmente

eficiencia.

En cualquier caso, se debe tener en cuenta que no en todos los destinos se va a
dar una relacion entre la herencia del lugar y la identidad cultural del visitante. Por
tanto, vamos a encontrar individuos que se encuentren en el destino como meros
visitantes (Saipradist y Staiff, 2008). Esto refuerza la idea expuesta anteriormente sobre
la necesidad, tanto de los gestores publicos como de las empresas privadas, de llevar a
cabo una correcta interpretacion del contexto transcultural de este tipo de destinos
(Saipradist y Staiff, 2008). Para ello los gestores publicos deberan poner sus esfuerzos
en facilitar al visitante la correcta interpretacion y comprension de la riqueza
patrimonial del destino y en especial de aquellas inscripciones WHS (Poria et al., 2013).
Segun Tucker y Carnegie (2014) esto cobra incluso mas importancia cuando hablamos
de turistas extranjeros y que ademas presentan diferencias culturales respecto a la del

destino visitado.

A lahora de llevar a cabo el andlisis de las motivaciones existe un gran nimero

de teorias y técnicas. Pero debemos sefialar, que tras una exhaustiva revision de la



literatura disponible, para el analisis de las motivaciones de los turistas destacan tres
marcos referenciales diferentes (Yolal et al., 2012): primero, la dicotomia de la
busqueda de escape de Iso-Ahola (Iso-Ahola’s escaping seekind dichotomy) (lso-
Ahola, 1982); segundo, la escalera profesional de los viajes (the Travel Career Ladder)
(Pearce y Lee, 2005); y tercero, el modelo de arrastre-empuje (the pull-push model)
(Dann, 1977; Crompton, 1979). Este tltimo ha sido el mas utilizado y desarrollado a lo
largo de la literatura cientifica para la identificacion de las motivaciones de los turistas
(Maumbe y Arbogast, 2015; Anton et al., 2017; Sato et al., 2018).

Siguiendo el modelo de arrastre-empuje (the pull-push model) (Dann, 1977;
Crompton, 1979), se incorporo en el cuestionario una cuestion compuesta por varios
items. La intencion principal era recopilar dentro de la misma, las motivaciones de los
turistas mas frecuentes e importantes para viajar ya analizadas en investigaciones
previas (Lee et al., 2004; Yuan y Jang, 2008; Devesa et al., 2010; Correia et al., 2013;
Aziz et al., 2015 Moreno et al., 2016; Lopez-Guzman et al., 2017; Lopez-Guzman et
al., 2019a). Siempre teniendo en cuenta la necesidad de adaptarlas a las caracteristicas
especificas del destino turistico y de los visitantes. En este sentido se incluyeron dos
grandes bloques en base a los motivos que influyen en el comportamiento de los
visitantes (Crompton, 1979): los factores de empuje (push factors) relacionados con
aspectos emocionales e internos (el deseo de descansar y relajarse; conocer sitios
nuevos; pasar tiempo con la familia y/o amigos; entre otros), y factores de arrastre o
atraccion (pull factors), relacionados con aspectos externos, cognitivos o de situacion
(los escenarios culturales y/o naturales; la gastronomia; las infraestructuras recreativas,
etc.)

Mediante la realizacién de un pre-test, se seleccionaron 13 items, evaluados
mediante una escala de Likert de 5 puntos (siendo 1, poco importante; y 5, muy
importante). Pudiendo determinarse de esta forma el nivel de influencia de una serie de
elementos en la eleccion final del turista de visitar la ciudad o no (la totalidad de estos
items se recogen en la Tabla 6.5. Se aprecia una buena consistencia interna entre los
factores de la escala. Esto se confirma gracias a que el coeficiente Alpha de Cronbach
de la escala final alcanza un valor de 0,587. Por otro lado, se puede afirmar que las
medias de los elementos no coinciden, ya que el nivel critico (p) asociado al estadistico
v* de Friedman (8.266,233) es menor que 0,001.



Las razones para viajar al destino se agruparon en cuatro dimensiones
motivacionales: heddnica, cultural, de conveniencia y circunstancial. Los resultados
revelan que las razones agrupadas en la categoria hedonica, seguidas de las agrupadas
en la categoria cultural, parecen ser las dimensiones motivacionales mas relevantes de
los turistas para visitar la ciudad de Granada (Tabla 6.5).

Tabla 6.5. Dimensiones motivacionales para visitar la ciudad de Granada

Dimensiones motivacionales ‘ Media ‘ Ranking
Conocer nuevos lugares 4,37 1
& Media .
Desconectar de lo cotidiano 3,90 3
Hedonica (3,927)
Degustar la gastronomia de Granada 3,61 5
Conocer la riqueza historica y 434 2
monumental de la ciudad. '
Profundizar en los conocimientos 336 6
Media sobre el Patrimonio de la ciudad '
Cultural = P
(3,435) | Lafamay reputacion turistica de la
) 3,76 4
ciudad
Asistir a eventos culturales:
. - . 2,27 9
exposicion, festival, concierto, etc.
Ser un destino turistico accesible
. . 3,30 7
para mi bolsillo
- Media | Una visita mas de mi itinerario
De conveniencia .
(2,763) | turistico 2,91 8
La cercania a mi lugar de residencia 2,08 10
Visitar a familiares o amigos 1,80 11
Circunstancial ('\142%3) Aprender el idioma espafiol 1,64 12
’ Visita de trabajo o negocios (reunion,
1,27 13
congreso, etc.)

Fuente: elaboracion propia

Los entrevistados consideran “conocer nuevos lugares”, “conocer la riqueza
historica y monumental de la ciudad” y “desconectar de lo cotidiano”, motivaciones
hedonicas y culturales, como las mas relevantes para visitar esta ciudad. En el polo
opuesto, las dimensiones de conveniencia y circunstancial muestran una escasa
relevancia, principalmente esta ultima. En concreto, las motivaciones de la dimension
circunstancial: “aprender el idioma esparfiol”, “visita de trabajo o negocios (reunion,

congreso, etc.)” y “visitar a familiares o amigos” (Figura 6.16).
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Figura 6.16. Motivaciones de los turistas para visitar la ciudad de Granada

Visitar a
familiares o
amigos
(circunstancial)

Conocer nuevos Desconectar de Aprender el
lugares lo cotidiano idioma espafiol
(hedénica) (heddnica) (circunstancial)

W ES
relevantes

Fuente: elaboracion propia

El estudio de los segmentos turisticos nos da la oportunidad de detectar la
existencia de diferencias en cada una de las dimensiones motivacionales (Tabla 6.6).
El segmento turista patrimonial se caracteriza por alcanzar las valoraciones mas altas
en tres de las cuatro dimensiones, siendo notablemente mas elevadas que las de los
otros tres segmentos excepto en la dimension circunstancial. Desde un punto de vista
motivacional se trata de turistas que viajan buscando conocer més sobre la cultura del
destino turistico y se sienten vinculados emocionalmente con él. Por otro lado, el
segmento turista alternativo obtiene las calificaciones mas bajas en dos de las cuatro
dimensiones, siendo estas la dimension cultural y heddnica. Este resultado significa que
no esta claramente relacionado con ninguno de los cuatro ambitos motivacionales. A
este grupo podrian corresponder aquellos turistas con otras motivaciones turisticas o de
componente psicosocial que esta investigacion no ha sido capaz de identificar.

Tabla 6.6. Andlisis de las motivaciones de los segmentos turisticos

Segmentos turisticos Kruskal Wallis

Dimensiones
motivacionales Cultural Patrimonial
(Media) (Media)

Sig.

Hedonica 56,631 | <0,000
Cultural 2,670 3,39 613,912 | <0,000
De conveniencia 2,66 2,65 32,805 | <0,000
Circunstancial 1,67 1,50 9,914 | <0,007

(*) Los datos en cursiva contienen diferencias significativas en dos de los tres grupos de medias.
Para poder comprobar dichas diferencias, entre las distintas medias, se aplicd la prueba U-Mann-
Whitney (1947).

Fuente: elaboracion propia
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En linea con el nucleo de la teoria motivacional de Crompton (1979) y diversas
investigaciones previas (Devesa et al., 2010; Correia et al., 2013; Aziz et al., 2015
Moreno et al., 2016; Lopez-Guzman et al., 2017; Lopez-Guzman et al., 2019a), los

resultados obtenidos avalan la hipotesis planteada:

He: Las motivaciones que tienen los viajeros para visitar un destino WHS son

heterogéneas.

Por tanto, podemos concluir que ademas de una motivacion cultural, los turistas
que visitan la ciudad de Granada tienen otro tipo de motivaciones de caracter social 0
psicolégico que inciden sobre su conducta turistica.

6.6. SATISFACCION DE LOS TURISTAS QUE VISITAN LA
CIUDAD DE GRANADA

La respuesta a la cuestion de como satisfacer a los turistas es una informacion
ampliamente deseada por todos los destinos turisticos. De hecho, estos ponen todos sus
esfuerzos en intentar realizar una gestion eficiente mediante una oferta cultural variada
y de calidad con el objetivo de satisfacer las necesidades de sus visitantes. De ahi la
importancia del estudio y el andlisis de esta variable (Jang y Feng, 2007; Correia et al.,
2013; Prayag et al., 2017).

Que el turista se sienta completamente satisfecho serd uno de los aspectos mas
importantes para intentar que el destino quede en la memoria del mismo y, por tanto,
en la de la demanda del mercado turistico. Siguiendo a Oliver (1980), entendemos por
satisfaccion la valoracion global que realiza un cliente sobre un servicio recibido al
compararlo con sus expectativas previas sobre el mismo. De manera que un cliente
estara satisfecho si el rendimiento de un producto/servicio iguala o supera sus
expectativas, y viceversa (Fornell et al., 1996; Kotler y Keller, 2012; Choi et al., 2016;
Antén et al., 2017; Lee y Xue, 2020) En este sentido, estaria siendo considerado
solamente el componente cognitivo de la satisfaccion, pero debemos de tener en cuenta
que la satisfaccion del turista también dependera de aspectos emocionales (Cronin et
al., 2000). La emocion y la percepcion son conceptos de la psicologia cognitiva que

estan conectados a traves del mecanismo de la valoracidn cognitiva (Scott, 2020).



Siguiendo a Bigné y Andreu, 2004, los destinos turisticos deben de establecer
un control recurrente de los niveles de satisfaccion de sus visitantes, utilizando dicha
informacion como parte del mecanismo de evaluacién del destino. Esto es muy
importante ya que ello permitira detectar la manera en la que los turistas perciben los
atributos y componentes del destino, estudiando de esta forma los aspectos que se estan
transmitiendo a través de la imagen del destino. El objetivo final sera mejorar la
conservacion de aquellos atributos que sean considerados cruciales para la transmisién
de la imagen adecuada y que mas satisfacen al turista. Siempre teniendo en cuenta que
las motivaciones de los turistas son un antecedente de las emociones, y confirmando
que la satisfaccion de los turistas aumenta en funcion de su mayor interés por el destino
objeto de su visita (Ma et al, 2013; Lépez-Guzman et al., 2017; L6pez-Guzman et al.,
2019b; Menor-Campos et al., 2020). Ademas, la variable satisfaccion es considerada
como uno de los antecedentes mas importantes que influyen en la lealtad futura del
visitante (Yoon y Uysal, 2005; Chi y Qu, 2008; Yuksel et al., 2010; Antén et al., 2017;
Hosany et al., 2020)

En el estudio llevado a cabo en esta investigacion, la satisfaccion del turista
destaca por su alto nivel general. Esta ha sido valorada mostrando los encuestados su
acuerdo o desacuerdo respecto a la afirmacién “mi nivel de satisfaccién con Granada
ha sido importante”. Esta cuestion se evalué mediante una escala de Likert de 5 puntos
(siendo 1, muy en desacuerdo; y 5 muy de acuerdo), obteniéndose un resultado de (4,44
puntos). De manera que un 57% de los encuestados declararon estar completamente
satisfechos (muy de acuerdo) (Figura 6.17).

Figura 6.17. Satisfaccion general de los turistas que visitan la ciudad de
Granada

33,4%

1,0%

57,0% 1,4%

N=1.612

B Muy de acuerdo E Bastante W Regular MPoco M Muyen desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

pag. 248



Dentro del grupo de encuestados completamente satisfechos (muy de acuerdo),
se encuentran en una mayor cantidad los turistas patrimoniales (un 75,2% sefialan 5
puntos) y los turistas culturales (un 51,5% sefialan 5 puntos) (Figura 6.18). Por su
parte, también destaca que un 2,4% de los encuestados muestran una puntuacion menor
o0 igual a dos (muy en desacuerdo o poco) (Figura 6.17). Por lo tanto, la importancia

de los turistas nada satisfechos es muy baja.

Figura 6.18. Satisfaccidn por segmentos de los turistas que visitan la ciudad de Granada

del\sllalj:ﬁ::do Poco Regular Bastante :QEZ:;

H Alternativo 1,2% 5,6% 18,9% 39,8% 34,5%

M cultural 0,8% 0,3% 6,1% 41,3% 51,5%

M patrimonial 1,1% 0,3% 1,9% 21,4% 75,2%
N=1.612 m Alternativo M cultural  H patrimonial

Fuente: elaboracién propia

Una vez observado que los turistas quedan satisfechos con su visita, es necesario
analizar qué conexiones podrian existir entre la satisfaccion del turista y las
motivaciones de los mismos para acudir al destino visitado. Esta informacion sera de
gran importancia a la hora de intentar llevar a cabo una buena gestion y planificacion
turistica del destino. La intencion es tratar de descubrir qué motivaciones tienen
influencia en la satisfaccion del turista. Segun los datos obtenidos se observa como las
motivaciones para visitar la ciudad de Granada, excepto las motivaciones de la
dimension circunstancial, discriminan de forma significativa respecto al nivel de

satisfaccion percibido, sobre todo las de tipo heddnico y cultural (Tabla 6.7).
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Tabla 6.7. Dimensiones motivacionales y satisfaccion de la visita

D o one d a 0 e1aClO
O aClOonale Slg PDEea a

Hedonica 110,816 <0,999 0,261
Cultural 113,590 <0,000 0,261
De conveniencia 22,873 <0,000 0,121
Circunstancial 4,961 <0,291 0,010
(**)La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

(*) La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral)

Fuente: elaboracion propia

Como podemos observar en la Tabla 6.7 los indices de correlacion, a pesar de
no ser muy elevados, muestran que cuanto mayor es la presencia de razones de tipo
hedonico y cultural mas elevada es la satisfaccion percibida por el visitante. En este
sentido, al llevar a cabo el analisis por segmentos observamos que el grupo de turistas
que declara un mayor nivel de satisfaccion son aquellos con una mayor motivacion

cultural (turista cultural y patrimonial) (Tabla 6.8).

Tabla 6.8. Andlisis de la satisfaccion de los segmentos turisticos

Segmentos turisticos Kruskal Wallis

Cultural Patrimonial

Satisfaccion (Media) (Media) Sig.

186,989 | <0,000

(*) Los datos en cursiva contienen diferencias significativas en dos de los tres grupos de
medias. Para poder comprobar dichas diferencias, entre las distintas medias, se aplicé la
prueba U-Mann-Whitney (1947).

Fuente: elaboracion propia

Por tanto, los resultados obtenidos confirman otra de las hipotesis planteadas:

H~7: La motivacion afecta a la satisfaccion de la experiencia turistica, siendo
el nivel de satisfaccion més elevado entre los turistas con una mayor

motivacion cultural en un destino WHS.

Todo ello recomienda el seguir potenciando la puesta en valor de Granada como

destino patrimonial.
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6.7. EVALUACION DE LOS ATRIBUTOS DEL DESTINO DE LOS
TURISTAS QUE VISITAN LA CIUDAD DE GRANADA

Al abordar el estudio de los atributos del destino, una de las primeras cuestiones
a analizar es en que consisten y cual es su principal funcion. Truong et al. (2018) lo
define, como el conjunto de atributos que cuando se agregan, describen un lugar como
un destino de viaje. Incluyen todos los elementos distintivos y Unicos relacionados con
un destino y con el viaje al lugar, como las caracteristicas fisicas, naturales y culturales
del destino o la distancia requerida para llegar al mismo, etc. Siguiendo a Lew (1987)
entendemos por atributos del destino el conjunto de elementos que despiertan el interés
en los turistas por la visita del destino. De manera que surgird un mayor 0 menor interés
dependiendo de la percepcion de los mismos, en el sentido de que dichos atributos

realmente les puedan proporcionar beneficios individuales.

Por tanto, de la anterior reflexién deducimos que los atributos del destino se
acabaran convirtiendo en aspectos cruciales de la experiencia vivida en el lugar por los
visitantes. En este sentido, sera imprescindible el poder ofrecer a los visitantes una
excelente experiencia en el destino (Tung y Ritchie, 2011; Kim, 2014). Para que esto
se produzca deberd de existir una combinacién de atributos, como podran ser el
patrimonio, el intercambio cultural, las infraestructuras, la seguridad ciudadana, las
oportunidades de compra o la gastronomia, entre otros (Chi y Qu, 2008; Kim y Brown,
2012; Dabphet, 2017; Lopez-Guzman et al., 2017; Hall et al., 2018; Maks(d{inov et al.,
2019; Holloway y Humphreys, 2020). Ademas, debemos de tener en cuenta el hecho
de que los atributos de los viajes puedan ser percibidos de manera diferente por los
miembros de los distintos grupos culturales (Isa et al., 2018). Cada buena experiencia
incrementara las posibilidades de proporcionar satisfaccion a los viajeros, generar un
vinculo de lealtad con el destino, asi como incrementar la promocion del mismo
(Ozdemir et al., 2012; Kim, 2014; Chen et al., 2016; Ashutosh y Rajendra, 2020) No
obstante, se debe tener en cuenta que no todos los atributos proporcionaran una ventaja

competitiva en igual medida (Prayag, 2008).

Al revisar la literatura académica disponible, observamos la gran cantidad de
investigaciones que han intentado identificar los principales atributos que se deben
tener en cuenta, los constructos que proporcionen la respuesta definitiva sobre los

aspectos y ambitos que mayor preocupacion generan en los turistas, asi como el método



a seguir para incrementar su satisfaccion y la generacion de una buena imagen del
destino (Chi y Qu, 2008; Crouch, 2011; Kim, 2014; Ram et al., 2016; Verma y
Rajendran, 2017; Truong et al., 2018; Park et al., 2019; Ashutosh y Rajendra, 2020;
Gursoy et al., 2021)

En esta investigacion para la evaluacion de algunos de los atributos turisticos
del destino y con el objetivo de detectar los puntos fuertes y de mejora del mismo, se
incluyé en el cuestionario una pregunta compuesta por diferentes items (Tabla 6.9).
Los resultados obtenidos muestran que la valoracion de algunos de los atributos es
inferior al nivel de satisfaccion registrado a nivel general. Esto se debe a que en la
valoracion de cada atributo el turista tiene en cuenta aspectos concretos, por lo que en
dicha evaluacion acaban influyendo aspectos tanto particulares como personales. En
este sentido, si nos fijamos en el resultado del coeficiente alpha de Cronbach (0,830)
de la escala, este muestra una buena consistencia interna. Ademas, el nivel critico (p)
asociado al estadistico y* de Friedman (3.132,609) es menor que 0,001, lo que nos

permite confirmar la existencia de diferencias entre las medias de los elementos.

Tabla 6.9. Valoracion de atributos turisticos del destino

Atributos turisticos Media | Ranking
Diversidad y calidad de la gastronomia local 3,88 4
Atencién y calidad de los alojamientos turisticos | 3,66 9
Hospitalidad de los residentes 3,88 4
.. Media | Atenciény calidad de bares y restaurantes 3,83 6
Servicios - - -
(3,571) | Oportunidad de realizar compras de artesania y
. - S - 3,58 10
articulos de alimentacion tradicionales
Atencion y calidad de los guias turisticos 3,09 13
Oferta complementaria de ocio 3,08 14
La belleza de la ciudad 4,55 1
) ) La conservacion del patrimonio monumental y 433 2
Fr’]c'flttr!n?onlo Media | artistico ’
istorico = =
monument);ll (4,037) | Informacion turistica 3,47 12
La accesibilidad a los edificios y monumentos
- 3,80 7
emblematicos
di Cuidado y limpieza de la ciudad 3,91 3
nfraestructuras (3,729) ervicios de transporte publico ,
Inf Media servicios d ibli 348 11
’ Seguridad ciudadana 3,79 8

Fuente: elaboracion propia

El conjunto de atributos se agruparon en tres dimensiones: servicios, patrimonio
histérico y monumental, e infraestructuras. Mediante el andlisis de las respuestas a la

pregunta incluida en el cuestionario, se obtuvo la valoracion asignada por los turistas
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que visitaron la ciudad de Granada a cada uno de los atributos. Los resultados obtenidos
muestran que los atributos mejor valorados y que favorecen a la satisfaccion de los
turistas, asi como a la generacion de una buena imagen del destino son los siguientes
(Figura 6.19y Tabla 6.9): “La belleza de la ciudad”, “La conservacion del patrimonio
monumental y artistico” y “Cuidado y limpieza de la ciudad”, perteneciendo los dos
primeros a la dimension patrimonio histérico y monumental. Por otro lado, entre
aquellos atributos que reciben una valoracion mas baja por los turistas, y cuya
contribucion a la ventaja competitiva del destino es escasa, siendo necesario establecer
medidas sobre los mismos para la mejora de la imagen de Granada como destino
turistico, encontramos (Figura 6.19 y Tabla 6.9): la “Oferta complementaria de ocio”

y la “Atencion y calidad de los guias turisticos”, pertenecientes a la dimension
servicios.

Figura 6.19. Sintesis atributos evaluados por los turistas que visitan la ciudad de Granada

Cuidadoy Oferta Atencion y
limpieza de la complementaria calidad de los
ciudad de ocio guias turisticos

La belleza de la
ciudad

Mejor
valorados

Fuente: elaboracion propia

El andlisis a partir de las motivaciones revela que, dentro de las dimensiones
motivacionales para visitar Granada, sobre todo las razones heddnicas y las culturales,
son las que contribuyen de forma significativa a la satisfaccién y a la imagen del
destino, Tabla 6.10. Los indices de correlacion muestran que cuanto mayor es la
presencia de razones de tipo cultural, mayor es el valor percibido respecto a la
dimensidon patrimonio historico y monumental. Asimismo, se observa que a una mayor
presencia de razones de tipo hedonico, mayor sera el valor percibido respecto a la

dimensién servicios.
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Tabla 6.10. Dimensiones motivacionales y atributos turisticos

Pa oNnIo
e 0 0 O At d
Dimensione 0 enta
. < . < € i A i A A i
Sig. Sig. Sig.
Hedonica 212,365 | <0,000 | 98,076 | <0,001 | 54,493 | <0,003
Cultural 97,159 | <0,000 | 119,454 | <0,000 | 44,716 | <0,000
De conveniencia 53,922 | <0,000 | 31,566 | <0,000 | 32,173 | <0,000
Circunstancial 2,069 <0,723 | 10,198 | <0,037 1,305 <0,861
Correlacion Spearman ‘
Hedonica 0,382 0,265 0,214
Cultural 0,269¢™ 0,280 0,157¢
De conveniencia 0,203 0,159¢™ 0,142¢
Circunstancial 0,046 -0,056 -0,024
() La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
() La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral)

Fuente: elaboracion propia

Los resultados obtenidos permiten confirmar la siguiente hipotesis:

Hs: La combinacion de los atributos turisticos contribuye a la experiencia

turistica en el destino WHS visitado.

Al realizar el andlisis por segmentos, vemos como el grupo de turistas que
declara unas valoraciones mas elevadas son de nuevo aquellos con una mayor
motivacion cultural (turista cultural y turista patrimonial) (Tabla 6.11). Ello permite
reforzar la recomendacién ya mencionada anteriormente acerca de seguir potenciando
la puesta en valor de Granada como destino patrimonial.

Tabla 6.11. Analisis de la valoracién de los atributos turisticos por segmentos turisticos

Segmentos turisticos ‘ Kruskal Wallis
Atributos turisticos Cultural Patrimonial

(Media) (Media)

Servicios 149,260 <0,000
Patrimonio historico y 3.630) 4,000 224797 | <0.000
monumental

Infraestructuras 3,430 3,670 90,417 <0,000

*) Los datos en cursiva contienen diferencias significativas en dos de los tres grupos de medias. Para poder
comprobar dichas diferencias, entre las distintas medias, se aplicé la prueba U-Mann-Whitney (1947).

Fuente: elaboracion propia
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6.8. LEALTAD AL DESTINO TURISTICO DE LOS TURISTAS
QUE VISITAN LA CIUDAD DE GRANADA

En las estrategias de marketing de un destino, una de las mejores formas de
poder estimar el comportamiento de los visitantes es la lealtad (Sato et al., 2018). Esta
fidelizacién del cliente se acabara traduciendo en un canal de ingresos constante y por
tanto en un aumento de los beneficios del destino. Ademas, estos clientes leales se
convertirdn en el mejor medio de promocién del destino, mediante la difusion de
informacidn positiva y recomendacion del destino entre otras personas (Baker y
Crompton, 2000). En los estudios sobre la lealtad del turista podemos distinguir
normalmente dos tipos de lealtad: conductual y actitudinal. La primera, ligada a la
repeticion de la compra, estando la segunda relacionada con una actitud de
recomendacion del destino turistico a otras personas, volviendo a visitarlo en el futuro
(Oppermann, 2000; Barroso et al., 2007; Chen y Tsai, 2007; Almeida-Santana y
Moreno-Gil, 2018; Sato et al., 2018).

El estudio de la lealtad despierta el interés por el analisis de otras variables con
las que puede guardar relacion como es el caso de la variable satisfaccion. En este
sentido, encontramos una gran diversidad de opiniones. Hay estudios que concluyen
que existe una relacion directa entre la satisfaccion y la intencion de repeticion (Antén
et al., 2017), mientras que otros estudios indican que lo que se produce es una relacion
no lineal (Bowen y Chen, 2001; Campo y Yagiie, 2008). Ademas, tampoco existe
vinculo entre la satisfaccion y la disposicién a recomendar (Hsu, 2000), asi como
tampoco existe una estrecha relacion entre la lealtad y el boca a boca positivo (Yuksel
et al., 2010). De igual forma, la lealtad a un destino puede depender en gran medida de
los recursos turisticos que posea, destacando entre ellos los de indole cultural. En este
sentido, encontramos estudios que concluyen que los diferentes grupos de la poblacion
pueden presentar distintos niveles de satisfaccion e intenciones de comportamiento,
llegando incluso a que la lealtad a un destino pueda estar relacionada con la distancia
al lugar de residencia del turista (Pizam y Milman, 1993; Baloglu et al., 2004; Camp0n-
Cerroetal., 2017; Su et al., 2017; L6pez-Guzman et al., 2018; Kencan et al., 2019).

En definitiva, segun Sato et al. (2018) podemos entender por lealtad a un destino
la intencion del turista de volver a ese lugar en el futuro y/o recomendarlo a terceros

(lealtad actitudinal). De manera que, para posibilitar su medicion, en nuestro



cuestionario se incorpord un item para la medicion de la intencién del visitante de
repetir su visita a la ciudad de Granada en el futuro, asi como dos items con la mision
de detectar la intencidn del turista de recomendar su visita a terceros. Segun los datos
obtenidos, el coeficiente alpha de Cronbach de la escala sefiala una buena consistencia
interna, ya que nos devuelve un valor de 0,790 - el nivel critico (p) asociado al
estadistico ¥*> de Friedman (311,077) es menor que 0,001, lo que nos indica que las

medias de los elementos analizados no son iguales-.

Reforzando los datos obtenidos sobre la satisfaccion declarada por el turista, los
resultados muestran un alto grado de lealtad del turista que visita la ciudad de Granada.
Esta se ha valorado mostrando los encuestados su acuerdo o desacuerdo respecto a los
tres items mencionados anteriormente (Figura 6.20), registrando su valoracion
mediante una escala de Likert de 5 puntos (siendo 1, muy en desacuerdo; y 5 muy de
acuerdo). Concretamente, el 77,7% del total de turistas encuestados declaré que tras la
experiencia vivida en la ciudad la visitarian de nuevo en el futuro —item 1-
(puntuaciones >= 4, “bastante - muy de acuerdo”). Igualmente, el 89,2% del total de
encuestados (puntuacion >= 4, “bastante - muy de acuerdo”) manifesto la intencion de
recomendar a sus familiares y amigos la visita de la ciudad —item 2-, declarando el
92,7% de los encuestados (puntuacién >= 4, “bastante - muy de acuerdo™) recomendar
la visita del destino de la ciudad de Granada en caso de que alguien le pidiera consejo
—item 3-. Revisando los datos, en conjunto podemos confirmar que un 48,6% de la
muestra manifiestan una lealtad plena (maxima puntuacion en los tres items, “5 = muy

de acuerdo”).

Figura 6.20. Medicion de la lealtad de los turistas que visitan la ciudad de Granada a
través de la valoracion de tres items

0,8% 0,9%

5,5%

3,2% 4,8% 1,3% 1,9%
7,5%
14,3%

item 1

89,3%
. 92,79
77,7% e

B Muy en desacuerdo B Poco M Regular HBastante -Muy de acuerdo

Fuente: elaboracién propia
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El analisis realizado a partir de las dimensiones motivacionales revela que todas
ellas discriminan de forma significativa respecto al nivel de lealtad media declarado.
En este sentido, las pruebas de robustez muestran que las medias de la variable lealtad

media no son iguales (Tabla 6.12).

Tabla 6.12. Dimensiones motivacionales y lealtad al destino

D, € one < % O elacClo

acionale x2 Sig. pearma

Heddnica 143,245 | <0,000 0,304

Cultural 130,278 | <0,000 0,296

De Conveniencia 48,749 | <0,000 0,181

Circunstancial 12,693 | <0,013 -0,055¢)

(**) La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

(*) Lacorrelacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral)

Fuente: elaboracion propia

En el analisis por segmentos turisticos, tal y como ocurre con la satisfaccion,
los niveles de lealtad son significativamente mas elevados entre los segmentos con

mayor interés cultural (turista cultural y turista patrimonial) (Tabla 6.13).

Tabla 6.13. Analisis de la lealtad por segmentos turisticos

Segmentos turisticos Kruskal Wallis

Items lealtad Cultural  Patrimonial
(Media) (Media)

Recomendaria su visita si * *

alguien me pidieran consejo 4,22 i 163,583 | <0,000
Animaré a mis familiares y 4,090 4,49 172,892 | <0,000
amigos a que visiten la ciudad

Tras mi experiencia, creo que * *

volveré de nuevo en el futuro i 4,14 141,452 1 <0,000
Lealtad media 4,03%) 4,400) 202,503 | <0,000

) Los datos en cursiva contienen diferencias significativas en dos de los tres grupos de medias. Para poder
comprobar dichas diferencias, entre las distintas medias, se aplico la prueba U-Mann-Whitney (1947).
Fuente: elaboracidn propia

Por tanto, los resultados obtenidos validan otra de las hip6tesis propuestas:

Ho: La satisfaccion del turista en un destino WHS es un requisito
indispensable para un buen posicionamiento en el mercado de todo destino

turistico.
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6.9.

CONTRASTE DE HIPOTESIS: RESUMEN

A continuacion, se recopilan las hip6tesis planteadas en el Capitulo 6.

Variable

Tabla 6.14. Cuadro Resumen contraste de hipétesis

Hipétesis: conceptual

Planteamiento

Conclusion Estudios

Ha: Algunos turistas tienen

(Urry, 1990; Bruner, 1996;
Cheung; 1999; Poria et al.,

Percepcién experiencias emocionales que Se soporta 2003; Poria et al., 2006;
emocional les llevan a sentir mas que a P Weaver et al., 2017;
contemplar el lugar que visitan. Gonzalez-Santa Cruz et al.,
2019b)
Ha: Atendiendo a las (Silberber, 1995; Mckercher,
Percepcion experiencias emocionales y el 2002; Poria et al., 2003;
emocional y interés cultural en un destino Se soporta Nguyen y Cheung, 2014;
motivacion WHS existen diferentes Ramires et al., 2018; Lopez-
tipologias de visitantes. Guzman et al., 2019b)
(Tse y Crotts, 2005;
Motivacion y Hs: El interés cultural en un Remoaldo et al., 2014; Pérez-
rasgos destino WHS aumenta con la Se soporta Gélvez et al., 2017; Cheny
sociodemogréaficos | edad del turista. Huang, 2018; Garcia Reinoso,
2019; Ramires et al., 2018)
. . Kivela y Crotss, 2006;
Motivacion y H4' ITOS VI3Jeros con un mayor E:orreia Zt al., 2013; Pérez-
interés cultural en un destino . AN
_ fasgos WHS cuentan con una mayor Se soporta Galvez et all., 2017, Adie et
sociodemogréficos o o al., 2018; Pérez-Galvez et al.,
formacion académica. 2019)
Hs: Los turistas con un mayor . ) )
Motivacion y gasto | interés cultural en un destino fs?iggfjggﬁet‘azlgitgkri%%&
medio diario WHS generan un mayor Se soporta etal., 2017: Chen y Huang,
planeado impacto econémico en el 2018)
destino visitado.
(Crompton, 1979; Devesa et
He: Las motivaciones que al., 2010; Correia et al., 2013;
L tienen los viajeros para visitar Aziz et al., 2015 Moreno et
Motivacion un destino WJHS 5021 Se soporta al., 2016; Lopez-Guzman et
heterogéneas. al., 2017; Lépez-Guzman et
al., 2019a)
H7: La motivacién afecta a la (Rodriguez del Bosque y San
satisfaccion de la experiencia Martin, 2008; Ma et al., 2013;
turistica, siendo el nivel de Ozdemir y Simgek, 2015;
Satisfaccion satisfaccion mas elevado entre Se soporta Prayag et al., 2017; Lépez-
los turistas con una mayor Guzmén et al., 2019b;
motivacion cultural en un Gonzalez-Rodriguez et al.,
destino WHS. 2019)
Hs: La combinacion de los (C,h' y Qu, 20,08; Kim, 201‘,1';
Atributos turisticos | atributos turisticos contribuye a LOpez-Guzman ,et al., 2017;
del destino la experiencia turistica del Se soporta I;gil;tTal., 2018; Isa et al..,
) . ; Truong et al., 2018;
destino WHS visitado. Maksidinov et al., 2019)
Hg: La satisfaccién del turista (Chi y Qu, 2008; Antén et al.,
en un destino WHS es un 2017; Campon-Cerro et al.,
Lealtad requisito indispensable para un Se soporta 2017; Almeida-Santana y

buen posicionamiento en el
mercado de todo destino
turistico.

Moreno-Gil, 2018; L6pez-
Guzmén et al., 2018; Kencan
et al., 2019)

Fuente: elaboracion propia
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CONCLUSIONES TEORICAS

El turismo es considerado como una de las actividades de mayor éxito
economico a nivel mundial. Es una actividad muy compleja, lo que ha dificultado su
delimitacion tanto a nivel conceptual como a la hora de definir un principio o un fin

desde un punto de vista temporal.

El ser humano, a pesar de adoptar un estilo de vida sedentario, ha continuado
viajando, debido a la necesidad y curiosidad por descubrir nuevos lugares y vivir

nuevas experiencias que le permitieran innovar y ampliar sus conocimientos.

A lo largo de los tiempos, el desarrollo del turismo se ha nutrido de una gran
cantidad de influencias que van desde el &ambito de la herencia del patrimonio cultural,
pasando por el desarrollo de los medios de transporte e infraestructuras, asi como el
ambito industrial y tecnoldgico. Ademas, desde el punto de vista econdmico el turismo
ha evolucionado de forma favorable, siendo cada vez mas accesible para mas sectores
de la sociedad, no quedando limitado a las clases sociales mas adineradas como en sus
inicios.

La demanda turistica depende de numerosos factores. Estos pueden estar
relacionados con la economia o incluso con aspectos psiquicos, sociales, fisicos o
éticos, de manera que los mismos tendran una influencia directa en las decisiones que
tomen los individuos cuando tengan que llevar a cabo la planificacion de su tiempo
libre y la eleccion de actividades, de productos y de otras alternativas que tengan a su
disposicion.

El turismo patrimonial es utilizado para hacer referencia a aquel que engloba
las visitas a lugares que son considerados de interés patrimonial y que forman parte del
legado de nuestros antepasados. La cultura engloba todo el conjunto de rasgos
caracteristicos, espirituales, materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una
sociedad o grupo social, y que se van transmitiendo y acumulando generacion tras

generacion. Por tanto, no podemos hablar de turismo patrimonial sin hablar de cultura



y, por tanto, de turismo cultural. En este sentido, podemos decir que el turismo

patrimonial forma parte de un &mbito superior Ilamado turismo cultural,

Pueden llegar a existir tantas definiciones de turismo cultural como tipos de
turistas. Esto es debido a que lo que unos turistas consideran como una actividad de
turismo cultural, otros podrian llegar a considerarlo, por ejemplo, como una actividad
de turismo de ocio. La razon es que el turismo cultural se modifica y adapta en funcién
de las necesidades y motivos de los propios consumidores. Esta falta de consenso puede
ser debida a la poca antigiiedad del sector, asi como a la diversidad de los productos
existentes. Siendo la delimitacion de su concepto aun una tarea pendiente, de alta
complejidad y subjetividad.

Actualmente, el turismo cultural es uno de los mayores mercados turisticos
mundiales y de mas rapido desarrollo. Concretamente en Europa, es una de las
modalidades de turismo mas antiguas y consolidadas. La razon es evidente, y es que
Europa cuenta con uno de los patrimonios culturales mas antiguos e importantes a nivel
mundial. En este sentido, los destinos con riqueza patrimonial son los principalmente
elegidos por las personas gque practican turismo cultural, ya que son puntos de encuentro
en los que tienen la posibilidad de conectar con su herencia personal a través del tiempo

y del espacio.

Tradicionalmente el turismo cultural se ha dirigido a un segmento de la
poblacién mas cultivado. Hoy en dia podemos decir que el turismo cultural tiene como
objetivo a la mayor parte de la poblacion. Este cambio ha venido motivado por el
aumento del nivel de formacion académica y de los estandares del nivel de vida en la
sociedad, lo cual ha supuesto un incremento del consumo de productos culturales. En
este sentido el turista cultural actual a diferencia del de antafio es reflexivo e implicado,
bucando ser protagonista de su visita. Para ello demanda la adaptacion de los lugares

turisticos y servicios ofertados a sus necesidades.

El turismo cultural, a diferencia de otros tipos de turismo no estd sometido a
estacionalidad lo que hace que cuente con una demanda estable a lo largo del tiempo,
siendo esta una de sus principales fortalezas. Este es el motivo por el que una gran
cantidad de paises y destinos se han enfocado en el desarrollo de productos culturales

y patrimoniales, con el objetivo especifico de reducir la estacionalidad. Ademas, este



tipo de turismo cuenta con la ventaja de contribuir a la conservacion del patrimonio e

impulsar la economia local de los destinos.

La inscripcion de un lugar o destino en la lista como WHS se ha convertido con
el paso de los afios en un reconocimiento de prestigio. Este actla como catalizador
favoreciendo la conservacion del mismo, el desarrollo econdmico del territorio, asi
como la sensibilizacion de la sociedad en favor del patrimonio cultural y de sus valores
excepcionales. Esto ha despertado el interés de los investigadores, llevandose a cabo
estudios que analizan el reconocimiento WHS como si se tratara de una marca que
proporciona tanto un respaldo como una certificacién de calidad al mismo. Este
reconocimiento ejerce una importante influencia en las decisiones de consumo de
muchos turistas, que no siendo capaces de evaluar la peculiaridad cultural e importancia
de un lugar por si mismos, tendran la seguridad de que un lugar WHS habra sido

evaluado y seleccionado por expertos.

El estudio de la segmentacion de la demanda turistica Unicamente desde un
enfoque sociodemografico tiene una validez limitada. Esto es debido a que ello no
permite diferenciar los turistas culturales que tienen una gran motivacion, de aquellos
que acuden a un destino por otros motivos. En este sentido, sera muy importante
conocer las motivaciones de los turistas y sus percepciones del destino antes de

establecer cualquier segmentacion.

La segmentacion y, por tanto, la identificacion de las caracteristicas concretas
de cada tipo de turistas tendran una aplicacion practica importante a la hora de
promocionar el destino y crear productos turisticos y culturales que satisfagan mejor
sus necesidades y que, al mismo tiempo, sean compatibles con la gestion sostenible del

destino.

Las dimensiones motivacionales de mayor importancia detectadas en estudios
realizados dentro del turismo patrimonial estan relacionadas con aspectos como el
enriquecimiento personal, el conocimiento, las infraestructuras, la interpretacion que
realizan los turistas del patrimonio histérico, asi como la artesania y las relaciones

sociales.

Una vez surgen necesidades en los visitantes de un destino y estos realizan una

valoracion previa sobre su visita, la motivacion se perfila como un factor determinante



en la constitucion de expectativas, que acabaran condicionando a su vez la percepcion

de los productos y experiencias, y, en definitiva, la satisfaccion.

Al revisar la literatura académica disponible se detecta que los atributos
fundamentales para la evaluacion de las percepciones de los visitantes hacia un destino
patrimonial son, entre otros, atributos como cultura, hospitalidad, accesibilidad,
informacion turistica, belleza del destino y sostenibilidad. Estos son los mas comunes
a la hora de influir en la satisfaccion general de los turistas con el destino, aumentando
de esta forma la probabilidad de recomendacion del mismo a otras personas y en

definitiva de la creacién de una relacion de lealtad.

La ciudad de Granada cuenta con uno de los patrimonios culturales de mayor
riqueza de Espafia. Esto ha sido posible gracias a la herencia recibida de los distintos
pueblos y culturas que, a su paso por la ciudad, han ido dejando su huella a lo largo de
la historia. Dicha riqueza patrimonial se ha convertido en el principal atractivo turistico
de la ciudad. En este sentido podemos decir que el sector turistico constituye el eje

principal de la economia y empleo.

CONCLUSIONES EMPIRICAS

Teniendo en cuenta las emociones percibidas al visitar el patrimonio historico
y monumental de la ciudad de Granada, asi como el grado de motivacion cultural en la
decision de visitar el mismo se identifican tres tipologias de turistas validas: turista
alternativo, turista cultural y turista patrimonial. En este Gltimo tipo de turistas es en
los que se detecta una vinculacion emocional con el patrimonio visitado e interés
cultural por el destino y su lugar de residencia, compartiendo sus integrantes una

identidad cultural comun Andalusi que les relaciona con el destino visitado.

El perfil del visitante de la ciudad de Granada es hombre y/o mujer,
principalmente joven de una edad inferior a 40 afios, con estudios universitarios,
nacional y/o internacional y con un alto poder adquisitivo, siendo el rango de renta mas
destacado el de los turistas que declararon un nivel de renta superior a 3.500 euros.
Ademas, se ha podido observar una relacion directa entre: la edad y el interés cultural

por el destino, la edad y el nivel de formacidn, el interés cultural por el destino y la



formacion académica, el interés cultural por el destino y el gasto medio planeado por

los visitantes.

Uno de los principales cometidos de esta investigacion es el analisis de las
motivaciones de los turistas que visitan un destino patrimonial como la ciudad de
Granada. Las motivaciones de los turistas encuestados se agruparon en cuatro
dimensiones diferentes: heddnica, cultural, de conveniencia y circunstancial. Los
resultados revelan que las razones agrupadas en la categoria hedonica, seguidas de las
agrupadas en la categoria cultural, parecen ser las dimensiones motivacionales mas

relevantes de los turistas para visitar Granada.

Una de las principales aportaciones de esta investigacion es confirmar la
existencia de relacion, entre el grado de satisfaccion hacia un destino patrimonial y las
motivaciones de los turistas para visitarlo. En este sentido, los resultados sefialan que
las dimensiones motivacionales hedonica y cultural contribuyen en mayor medida a la
satisfaccion del turista con el destino, siendo la satisfaccion detectada mas elevada entre

los turistas con mayor motivacion cultural (turista cultural y patrimonial).

En relacion con los atributos turisticos del destino, estos se agruparon en tres
dimensiones: servicios, patrimonio histérico y monumental, e infraestructuras. Los
resultados obtenidos muestran que los atributos que tienen una mayor influencia en la
satisfaccion de los turistas y en la generacion de una buena imagen del destino de la
ciudad de Granada pertenecen a la dimension patrimonio histérico y monumental.
Analizando los atributos en relacién con las motivaciones observamos que cuanto
mayor es la presencia de razones de tipo cultural, mayor es el valor percibido respecto
a la dimensidn patrimonio histérico y monumental, siendo de nuevo el grupo de turistas
que declara una valoracion mas elevada aquellos con una mayor motivacion cultural
(turista cultural y turista patrimonial), reforzando las conclusiones obtenidas al analizar

la variable satisfaccién en relacién a las motivaciones.

Reforzando los datos obtenidos sobre la satisfaccion declarada por el turista, los
resultados muestran un alto grado de lealtad del turista que visita la ciudad de Granada,
siendo los niveles de lealtad significativamente mas elevados entre los segmentos con

mayor interés cultural (turista cultural y turista patrimonial).



APLICACIONES PRACTICAS DE ESTA INVESTIGACION

La principal aplicacién practica de esta investigacion es contribuir a la
comprension de las caracteristicas que presentan los diferentes grupos de turistas
detectados, asi como de la evaluacién que realizan los mismos del destino. Dicha
informacidn permitira la creacion de productos turisticos y culturales adecuados que
den una mejor respuesta a las necesidades de los turistas, siendo al mismo tiempo
compatibles con la gestién sostenible del patrimonio histérico cultural y monumental
del destino. En este sentido, se recomienda a los gestores turisticos de la ciudad de
Granada centrar sus esfuerzos en la continua mejora de la promocién, la comunicacion
y la difusion de la herencia patrimonial de la ciudad, incrementando su comprension y

conexion por parte del visitante.

Se debe tener en cuenta que aquellos visitantes que declaran un mayor interés
por la cultura son también los que realizan un mayor gasto de media en la ciudad.
Concretamente, el gasto medio planeado por los visitantes es superior en el caso del
turista patrimonial seguido por el del turista cultural. Ademas, debemaos resaltar que un
25,6% de los turistas se alojan en hoteles de lujo o semilujo. Este dato es interesante
para los gestores turisticos de la ciudad ya que puede significar el inicio de la posible
existencia de un pequefio segmento de lujo, dentro del cual se observa una mayor

presencia del turista patrimonial.

Ademas, los resultados obtenidos muestran que los atributos que tienen una
mejor valoracion y una mayor influencia en la satisfaccion de los turistas y en la
generacion de una buena imagen y autenticidad del destino pertenecen a la dimensién
patrimonio histérico y monumental, siendo la satisfaccion y la lealtad detectada mas
elevada entre los turistas con mayor motivacion cultural (turista cultural y turista

patrimonial).

Por todo lo expuesto anteriormente, se recomienda a los gestores turisticos del
destino seguir potenciando la promocion y puesta en valor de Granada como destino

patrimonial.

Por otro lado, encontramos atributos del destino como la “Oferta
complementaria de ocio” y “Atencién y calidad de los guias turisticos”, perteneciente

a la dimensién servicios, que reciben una valoracion mas baja por parte de los turistas.



En este sentido, se recomienda a los gestores turisticos del destino establecer medidas
para su mejora, contribuyendo de esta forma a la ventaja competitiva del destino y
mejora de la imagen de la ciudad de Granada.

LIMITACIONES DE ESTA INVESTIGACION

Se han identificado dos principales limitaciones en esta investigacion.

La primera referida a la reducida amplitud del periodo temporal que cubre la
investigacion realizada. Este abarca los meses comprendidos entre abril y agosto de
2019, por lo que seria conveniente ampliar el periodo temporal del estudio realizado
cubriendo de esta forma la totalidad de los meses del afio.

La segunda estaria relacionada con el hecho de que el estudio solo abarca el
andlisis desde el punto de vista de la demanda. Esto puede implicar ciertos
inconvenientes a la hora de intentar trasladar los resultados a otros grupos de

stakeholders como la comunidad local o las empresas turisticas.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Durante las diferentes fases acometidas en el desarrollo de la presente
investigacion se han ido identificando una serie de aspectos e ideas que podrian dar
continuidad a la misma y que, por tanto, podrian ser consideradas como futuras lineas

de investigacion. Estas son las siguientes:

La primera podria centrarse en el desarrollo de investigaciones que aborden la
actividad turistica desde el punto de vista de la oferta. Lo que facilitara el traslado de
los resultados a otros grupos de stakeholders como la comunidad local o las empresas

turisticas.

La segunda seria realizar una comparativa entre turistas nacionales y extranjeros
que visitan la ciudad. De esta forma se podrian analizar las diferentes caracteristicas de
los mismos. Sobre todo, de aquellos turistas residentes en el extranjero que tienen una
cultura diferente y sobre los que, quizas, los gestores turisticos de la ciudad deban poner
especial atencion a la hora de reforzar la comprension de la herencia patrimonial por

parte de los mismos.



La tercera futura linea de investigacion, apoyandose en el resultado obtenido
que nos indica la posible existencia de un pequefio segmento de lujo, podria centrarse
en el estudio en profundidad de las caracteristicas del mismo. Esta informacion podria
ser de gran utilidad de cara a la toma de decisiones de los gestores turisticos de invertir
o no en el desarrollo de infraestructuras y servicios que cubran las necesidades de dicho

segmento.

Por ultimo, seria interesante extender el trabajo de campo a otros destinos
turisticos del territorio andaluz que posean una importante riqueza patrimonial, como
Cordoba, Sevilla o Jaén. Con ello seria posible generalizar los resultados sobre un
territorio més amplio, ademas de ofrecer la posibilidad de contrastar dichos resultados
reforzando o rechazando conclusiones obtenidas en este estudio, como la posible

existencia de una identidad cultural comun Andalusi.



THEORETICAL CONCLUSIONS

Tourism is considered to be one of the most successful economic activities in
the world. It is a very complex activity, which has made it difficult to delimit both
conceptually and in terms of defining a beginning or an end from a temporal point of

view.

Human beings, despite adopting a sedentary lifestyle, have continued to travel,
due to the need and curiosity to discover new places and live new experiences that

would allow them to innovate and broaden their knowledge.

Throughout the ages, the development of tourism has been nourished by a large
number of influences ranging from the field of cultural heritage, through the
development of means of transport and infrastructures, as well as the industrial and
technological field. Moreover, from an economic point of view, tourism has evolved
favourably, becoming increasingly accessible to more and more sectors of society, and

is no longer limited to the wealthier social classes as it was in its early days.

Tourism demand depends on numerous factors. These may be related to the
economy or even to psychological, social, physical or ethical aspects, so that they will
have a direct influence on the decisions individuals make when planning their leisure

time and the choice of activities, products and other alternatives available to them.

Heritage tourism is used to refer to tourism that encompasses visits to places
that are considered to be of heritage interest and that form part of the legacy of our
ancestors. Culture encompasses the whole set of characteristic, spiritual, material,
intellectual and affective features that characterise a society or social group, and which
are transmitted and accumulated generation after generation. Therefore, we cannot refer
to heritage tourism without taking culture and cultural tourism into account. In this

sense, we can say that heritage tourism is part of a higher field called cultural tourism.

There can be as many definitions of cultural tourism as there are types of
tourists. This is because what some tourists consider as a cultural tourism activity,
others might consider, for example, as a leisure tourism activity. The reason is that
cultural tourism is modified and adapted according to the needs and motives of the
consumers themselves. This lack of consensus may be due to the short history of the



sector, as well as to the diversity of existing products. The delimitation of its concept

is still a pending task, highly complex and subjective.

Currently, cultural tourism is one of the world's largest and fastest developing
tourism markets. In Europe in particular, it is one of the oldest and most established
forms of tourism. The reason for this is obvious, Europe has one of the oldest and most
important cultural heritages in the world. In this sense, destinations with a wealth of
heritage are mainly chosen by people who practice cultural tourism, as they are meeting
points where they have the possibility to connect with their personal heritage through

time and space.

Traditionally, cultural tourism has been aimed at a more educated segment of
the population. Today we can say that cultural tourism targets the majority of the
population. This change has been motivated by the increase in the level of academic
education and living standards in society, which has led to an increase in the
consumption of cultural products. In this sense, today's cultural tourists, unlike those
of yesteryear, are reflexive and involved, seeking to be the protagonist of their visit. To
this end, they demand the adaptation of tourist sites and services offered to their needs.

Cultural tourism, unlike other types of tourism, is not subject to seasonality,
which means that it has a stable demand over time, and this is one of its main strengths.
This is the reason why a large number of countries and destinations have focused on
the development of cultural and heritage products, with the specific objective of
reducing seasonality. In addition, this type of tourism has the advantage of contributing

to heritage conservation and boosting the local economy of destinations.

The inscription of a site or destination on the WHS list has become over the
years in a prestigious recognition. It acts as a catalyst for the conservation of the site,
the economic development of the territory, as well as raising public awareness of
cultural heritage and its exceptional values. This has aroused the interest of researchers,
and studies have been carried out that analyse WHS recognition as if it were a brand
that provides both an endorsement and a certification of quality to the WHS. This
recognition has an important influence on the consumption decisions of many tourists,
who, not being able to assess the cultural distinctiveness and importance of a place by
themselves, will be confident that a WHS place will have been evaluated and selected

by experts.



The study of the segmentation of tourism demand only from a
sociodemographic approach has limited validity. This is because it does not allow
differentiating cultural tourists who are highly motivated from those who come to a
destination for other reasons. In this sense, it will be very important to know the
motivations of tourists and their perceptions of the destination before establishing any

segmentation.

Segmentation and, therefore, the identification of the specific characteristics of
each type of tourist will have an important practical application in promoting the
destination and creating tourism and cultural products that better meet their needs and
that, at the same time, are compatible with the sustainable management of the

destination.

The most important motivational dimensions detected in studies carried out
within heritage tourism are related to aspects such as personal enrichment, knowledge,
infrastructures, tourists' interpretation of the historical heritage, as well as

craftsmanship and social relationships.

Once the needs of visitors to a destination arise and they make a prior
assessment of their visit, motivation becomes a determining factor in the creation of
expectations, which will in turn condition the perception of products and experiences

and, ultimately, satisfaction.

A review of the available academic literature shows that the key attributes for
the evaluation of visitors' perceptions of a heritage destination are, among others,
culture, hospitality, accessibility, tourist information, destination beauty and
sustainability. These are the most common in influencing tourists' overall satisfaction
with the destination, thus increasing the likelihood of recommending it to others and

ultimately creating a loyal relationship.

The city of Granada has one of the richest cultural heritages in Spain. This has
been possible thanks to the heritage received from the different peoples and cultures
that, as they passed through the city, have left their mark throughout history. This rich
heritage has become the city's main tourist attraction. In this sense, we can say that the

tourism sector constitutes the main axis of the economy and employment.



EMPIRICAL CONCLUSIONS

Taking into account the emotions perceived when visiting the historical and
monumental heritage of the city of Granada, as well as the degree of cultural motivation
in the decision to visit it, three types of valid tourists are identified: alternative tourists,
cultural tourists and heritage tourists. This last type of tourist is the one in which an
emotional link with the heritage visited and a cultural interest in the destination and
their place of residence can be detected, sharing a common Andalusi cultural identity
that relates them to the destination visited.

The profile of the visitor to the city of Granada is male and/or female, mainly
young, under 40 years of age, with university studies, national and/or international and
with a high purchasing power, with the most prominent income range being that of
tourists who declared an income level of over 3,500 euros. Furthermore, a direct
relationship was observed between: age and cultural interest in the destination, age and
level of education, cultural interest in the destination and academic education, cultural

interest in the destination and the average planned expenditure by visitors.

One of the main tasks of this research is the analysis of the motivations of
tourists visiting a heritage destination such as the city of Granada. The motivations of
the tourists surveyed were grouped into four different dimensions: hedonic, cultural,
convenience and circumstantial. The results reveal that the reasons grouped in the
hedonic category, followed by those grouped in the cultural category, seem to be the

most relevant motivational dimensions for tourists to visit the city of Granada.

One of the main contributions of this research is to confirm the existence of a
relationship between the degree of satisfaction with a heritage destination and tourists'
motivations for visiting it. In this sense, the results indicate that the hedonic and cultural
motivational dimensions contribute to a greater extent to tourist satisfaction with the
destination, with satisfaction being higher among tourists with higher cultural

motivation (cultural and heritage tourists).

In relation to the tourist attributes of the destination, these were grouped into
three dimensions: services, historical and monumental heritage, and infrastructures.

The results obtained show that the attributes that have the greatest influence on tourist



satisfaction and on the generation of a good image of the destination of the city of
Granada belong to the historical and monumental heritage dimension. Analysing the
attributes in relation to the motivations, we observe that the greater the presence of
cultural reasons, the greater the perceived value with respect to the historical and
monumental heritage dimension. Once again, the group of tourists with the highest
ratings are those with the highest cultural motivation (cultural tourists and heritage
tourists), reinforcing the conclusions obtained when analysing the satisfaction variable

in relation to the motivations.

Reinforcing the data obtained on the satisfaction declared by tourists, the results
show a high degree of loyalty among tourists visiting the city of Granada, with loyalty
levels being significantly higher among the segments with the greatest cultural interest

(cultural tourists and heritage tourists).

PRACTICAL APPLICATIONS OF THIS RESEARCH

The main practical application of this research is to contribute to the
understanding of the characteristics of the different groups of tourists detected, as well
as their evaluation of the destination. This information will allow the creation of
appropriate tourism and cultural products that better meet the needs of tourists, while
being compatible with the sustainable management of the historical, cultural and
monumental heritage of the destination. In this sense, it is recommended that tourism
managers in the city of Granada focus their efforts on the continuous improvement of
the promotion, communication and dissemination of the city's heritage, increasing its

understanding and connection on the part of the visitor.

It should be noted that those visitors who declare a greater interest in culture are
also those who make a higher average daily expenditure in the city. Specifically, the
average planned expenditure by visitors is higher in the case of heritage tourists,
followed by cultural tourists. It should also be noted that 25.6% of tourists stay in luxury
or semi-luxury hotels. This data is interesting for the city's tourism managers as it could
signify the beginning of the possible existence of a small luxury segment, within which

a greater presence of heritage tourists can be observed.



In addition, the results obtained show that the attributes that have a better
assessment and a greater influence on tourist satisfaction and on the generation of a
good image and authenticity of the destination belong to the historical and monumental
heritage dimension, with satisfaction and loyalty being higher among tourists with

greater cultural motivation (cultural tourists and heritage tourists).

In view of the above, it is recommended that the destination's tourism managers
continue to strengthen the promotion and enhancement of Granada as a heritage

destination.

On the other hand, we find attributes of the destination such as "Complementary
leisure offer" and "Attention and quality of tourist guides”, belonging to the services
dimension, which receive a lower rating by tourists. In this sense, it is recommended
that the destination's tourism managers establish measures for their improvement, thus
contributing to the competitive advantage of the destination and improving the image

of the city of Granada.

LIMITATIONS OF THIS RESEARCH

Two main limitations have been identified in this research:

The first refers to the limited time period covered by the research carried out.
This covers the months between April and August 2019, so it would be appropriate to
extend the time period of the study to cover all the months of the year.

The second would be related to the fact that the study only covers the analysis
from the demand side. This may imply certain drawbacks when trying to transfer the

results to other stakeholder groups such as the local community or tourism businesses.



FUTURE LINES OF RESEARCH

During the different phases undertaken in the development of this research, a
series of aspects and ideas have been identified which could give continuity to it and

which, therefore, could be considered as future lines of research. These are as follows:

The first could focus on the development of research that addresses tourism
activity from the supply side. This will facilitate the transfer of results to other
stakeholder groups such as the local community or tourism businesses.

The second would be to make a comparison between domestic and foreign
tourists visiting the city. In this way, the different characteristics of these tourists could
be analysed. Above all, those tourists residing abroad who have a different culture and
to whom, perhaps, the city's tourism managers should pay special attention in order to

reinforce their understanding of the city's heritage.

The third future line of research, based on the results obtained, which indicate
the possible existence of a small luxury segment, could focus on the in-depth study of
its characteristics. This information could be of great use for tourism managers when
making decisions on whether or not to invest in the development of infrastructures and

services to meet the needs of this segment.

Finally, it would be interesting to extend the fieldwork to other tourist
destinations in Andalusia that have an important wealth of heritage, such as Cordoba,
Seville or Jaén. This would make it possible to generalise the results over a wider
territory, as well as offering the possibility of contrasting these results by reinforcing
or rejecting conclusions obtained in this study, such as the possible existence of a

common Andalusi cultural identity.
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ANEXO

Cuestionario de la
Investigacion

(
Granada es una ciudad de ocio, una ciudad

para la contemplacion y la fantasia, una ciudad
donde el enamorado escribe mejor que en
ninguna otra parte el nombre de su amor en el

))
suelo
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UNIVERSIDAD B CORDOBA
TURISMO EN LA CIUDAD DE GRANADA

La Universidad de Cordoba esta realizando una investigacion para conocer la percepcion y la opinion de los turistas
gue visitan la ciudad de Granada

1. ¢Havisitado con anterioridad la ciudad de Granada?

1 1 Nunca
2 O Si,dela3veces
3 O Si, masde 3 veces

2. ¢Cuanto tiempo permanecera en la ciudad de Granada?

1 O 1dia, no pernocto en Granada
2 O Pernocto en Granada noches (indicar el nUmero de noches)

3. En caso de pernoctar, ¢ qué tipo de establecimiento utilizara durante su estancia?

1 0O Hotel de 4 y 5 estrellas 4 1 Casa de familiares o amigos
2 O Hotel de 2y 3 estrellas 50 Apartamento turistico
3 QO Hotel de | estrella/ Hostal/ pension 6 Q0 Otros. Indicar:

4. ¢Cuantas personas forman su grupo en este viaje? Indicar nimero:

5. ¢Qué presupuesto de gasto, por personay dia (en euros), tiene previsto realizar (incluyendo alojamiento,
transporte, bebidas, comida, souvenirs, etc.), en su visita a la ciudad de Granada?

1 O Menosde25€ 4 O De76a100€ 7 O Del51al75€
2 O De 25a 50€ 5 O Del0l1al25€ 8 O Del76a200¢€
3 O Deb5la75€ 6 O Del26al50€ 9 O Masde200¢€

6. Por favor, califique de 1 a 5 (siendo 1, poco; y 5, mucho) los principales motivos para realizar este viaje a
la ciudad de Granada:

Motivos del viaje 1 2 3 4|5
. Conocer su riqueza histérica y monumental
. Profundizar en los conocimientos sobre el Patrimonio
. Asistir a eventos culturales: exposicion, festival, concierto, etc.
. Degustar su gastronomia
. Visitar a familiares o amigos
. Desconectar de lo cotidiano
. El deseo de conocer sitios nuevos
. La cercania a mi lugar de residencia
. La fama y reputacion turistica de la ciudad
10. Visita de trabajo 0 negocios (reunion, congreso, etc.)
11. Una visita mas de mi itinerario turistico
12. Ser un destino turistico accesible para mi bolsillo
13. Aprender el idioma espariol
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7. De las siguientes visitas culturales, ¢cudles ha realizado o tiene previsto realizar? (marque con una X
todas las visitas culturales que ha realizado o vaya a realizar)

L udares Marcar L udares Marcar
9 con una X 9 con una X
1. La Alhambra, Generalife vy 4. Mirador de San Nicolas

Albaicin de Granada.
2. Capilla Real de Granada 5. Sacromonte
3. Catedral de Granada 6. Carrera del Darro

8. Por favor, califique de 1 a 5 (siendo 1, muy poco; y 5, muy elevada), ¢cual ha sido su percepcion con
respecto a su visita al patrimonio histérico de Granada?

Percepcion Patrimonio Histdérico de Granada 1.2 /3 |4 5
1. La visita al patrimonio historico ha contribuido a mi educacion
2. La visita al patrimonio historico de la ciudad me ha emocionado
3. Durante la visita yo me he sentido parte de la herencia patrimonial
4. La visita al patrimonio historico de la ciudad me ha hecho sentir bien

9. Por favor, califique de 1 a 5 (siendo 1, poco satisfecho; y 5, muy satisfecho) cada uno de los siguientes
aspectos relacionados con Granada, como destino turistico:

Aspectos de la visita 112 /3|45
1. La conservacion del patrimonio monumental y artistico
2. La belleza de la ciudad
3. La accesibilidad a los edificios y monumentos emblematicos
4. Informacion turistica
5. Atencion y calidad de los alojamientos turisticos
6. Atencion y calidad de los restaurantes y bares
7. Atencion y calidad de los guias turisticos
8. Diversidad y calidad de la gastronomia local
9

. Oportunidad de realizar compras de artesania y articulos de alimentacion
tradicionales

10. Oferta complementaria de ocio

11. Seguridad ciudadana

12. Cuidado y limpieza de la ciudad

13. Hospitalidad de los residentes

14. Servicios de transporte publico

15. Relacion calidad-precio de este destino turistico



10. Por favor, califique de 1 a 5 (siendo 1, muy en desacuerdo; y 5 muy de acuerdo) su experiencia turistica

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

tras visitar la ciudad de Granada:

Satisfaccion experiencia turistica en Granada 1,23 4 5

1. Mi eleccién de visitar Granada ha sido acertada

2. Mi nivel de satisfaccion con Granada ha sido importante

3. Recomendaria su visita si alguien me pidieran consejo

4. Animareé a mis familiares y amigos a que visiten la ciudad
5. Tras mi experiencia, creo que volveré de nuevo en el futuro

DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

Sexo:
1 O Vardén 2 O Mujer

Edad: (Indicar)
Nivel de formacion:

1 g Ensefanza primaria / ESO
2 g Bachillerato / Formacion Profesional

¢ Cual es su actividad profesional?

1 gProfesional liberal y/o directivo
2 QEmpresario/a Privado

3 0 Empleado Publico

4 g Asalariado a tiempo completo
5 QAsalariado a tiempo parcial

Ciudad y pais de procedencia:

Ciudad

Pais

Nivel de renta familiar disponible (euros al mes)

1 @O Menos de 700 euros
2 1 De700a1.000 euros
3 O De1.001a1.500 euros

3 g Titulado Universitario
4 g Postgrado / Master Universitario

6 QAutonomo/a
7 QEstudiante
8 QDesempleado
9 QJubilado/a
10 gLabores del hogar

4 O De 1.501 a 2.500 euros
5 1 De2.501 a3.500 euros
6 O Maésde 3.500 euros

Defina con tres palabras su experiencia en la ciudad de Granada

Muchas gracias por su colaboracion
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UNIVERSIDAD B CORDOBA
TOURISM IN THE CITY OF GRANADA

The University of Cordoba is conducting a research to know the perception and opinion of tourists who visit the city
of Granada

. ¢Have you visited the city of Granada before?

1 O Never
2 O VYes, from1to 3times
3 O Yes, more than 3 times

How long will you stay in the city of Granada?

1 O 1 day, butIwill not spend the night
2 O |Ispend night/s in Granada (indicate the number of nights)
In case you spend the night, what kind of accommodation would you use?
1 Q 5or 4-star hotel 4 0 Home of friends and/or relatives
2 0O 3or 2-star hotel 50 Holiday apartment
3 O 1-star hotel/ Guesthouse 6 0 Others. Indicate

How many people are there in your group on this trip? Indicate the number:

. What average budget by person and day have you expected to make or have you already made in this
visit to Granada? (Include overnight accommodation, transportation, drinks, food, souvenirs, etc.)

1 O Lessthan25€ 4 g From76to 100 € 7 O From151to175€
2 Q From25t0o50€ 5 @ From101to125€ 8 O From1761to 200 €
3 O From51to75€ 6 O From 126to 150 € 9 O Morethan 200 €

6. Please, mark 1 (being very little) to 5 (being very much) the main reasons to visit Granada.

Reasons to visit Granada 1 2 3 4|5
. Knowing its historical and monumental wealth
. Going in depth knowledge about Heritage
. Attending cultural events: exhibitions, festivals, concerts, etc
. Tasting Granada’s gastronomy
. Visiting family and friends
. Disconnecting from everyday life
. The desire to know new places
. The proximity to my place of residence
. The fame and tourist reputation of the city
10. Work or business trip (meeting, congress, etc.)
11. Increasing my tourist itinerary
12. 1t is an available tourist destination to my pocket
13. Learning the Spanish language
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7. Of the following cultural visits, what have you done or do you plan to do? (mark with an X all the cultural
visits you have made or are going to do)

Mark with Mark with
Places Places
X X
1. The Alhambra, Generalife & 4. Viewpoint of San Nicolas
Albaicin of Granada.
2. Capilla Real of Granada 5. Sacromonte
3. Cathedral of Granada 6. Carrera del Darro

8. Please mark from 1 to 5 (being 1, very little, and 5, very high), what has been your perception regarding
your visit to the historical heritage of Granada?

Perception 1.2 /3 4|5
1. The visit to the historical heritage has contributed to my education
2. The visit to the historical heritage of the city has moved me
3. During the visit | felt part of the heritage
4. The visit to the historical heritage of the city has made me feel good

9. Please, mark from 1 to 5 (being 1, little satisfied, and 5, very satisfied) each of the following aspects related
to Granada, as a tourist destination:

Aspects of the visit 112 /3|45
. Conservation of monumental and artistic heritage
. Beauty of the city
. Accessibility to emblematic buildings and monuments
. Touristic information
. Attention and quality of tourist accommodation
. Attention and quality of restaurants
. Attention and quality of tour guides
. Diversity and quality of local gastronomy
. Opportunity to make purchases: handcrafts and traditional food items
10. Complementary leisure offer
11. Citizen security
12. Care and cleaning of the city
13. Hospitality of residents
14. Public transport services
15. Price-quality ratio of this tourist destination
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10.Please rate from 1 to 5 (being 1, strongly disagree, and 5 strongly agree) your tourist experience after

visiting the city of Granada:

Satisfaction
1. My choice to visit Granada has been correct

2. My level of satisfaction with Granada has been important

3. I would recommend your visit if someone asked me for advice
4. 1 will encourage my family and friends to visit the city

5. After my experience, | think I'll be back again in the future

SOCIODEMOGRAPHIC DATA

11.Gender:

1 O Male 2 O Female

12.Age: (Indicate)
13.Level of education:

1 gPrimary
2 g Secondary

14.What is your professional status?

1 QFree professional and/or Executive
2 QEntrepreneur

3 OCivil servant

4 gFull time employee

5 gPart time employee

15.City and country of origin:

City

Country

16.Family net income (per month in euros)

1 [ Lessthan 700 euros
2 [ From 701 to 1.000 euros
3 1 From 1.001 to 1.500 euros

3 g Undergraduate studies
4 QMD/PhD, Master/ Postgraduate

6 g Freelancer
7 OQStudent
8 QUnemployed
9 QRetired
10 gQHousework

4 1 From 1.501 to 2.500 euros
5 [ From 2.501 to 3.500 euros
6 @ More than 3.500 euros

17. Define your experience in Granada in three words:

Thank you very much for your collaboration






